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Znad&ky pivodu a kvality v CR pohledem podniku

Abstrakt

Diplomova prace na téma ,.Znacky pivodu a kvality v CR pohledem podniku® se
zaméiuje na vyznam znacek kvality a ptivodu potravin v rdmci podnikatelské ¢innosti.
Cilem prace je zhodnoceni pfistupu podnikil vyuZzivajicich znaceni pivodu a kvality pro
své produkty k t€émto znackam a znackovym systémum v podobé porovnani o¢ekavanych a
skutecnych piinost, které toto oznaceni podnikiim ptinasi.

Teoreticka cast prace predstavuje informacéni zakladnu problematiky znaceni
potravin znamkami kvality a pivodu — od definovani klicovych pojml ptechazi k
predstaveni dominantnich znacek kvality a piivodu fungujicich na ¢eském trhu, déale k
charakterizovani téchto znacek jakozto konkuren¢ni vyhody a nakonec k vymezeni pozice
systémul znaceni kvality a plivodu v rdmci marketingového mixu.

Prakticka cast prace pak predklad4d a analyzuje vysledky dotaznikového Setieni
potravinaiskych podnikt, které jsou drziteli nékteré ze znacek, ohledné splnéni ocekavani

ze ziskéani dané znacky kvality ¢i ptivodu.

Kli¢ova slova: potravina, znacka, kvalita, plivod, podnik, konkurencni vyhoda,

marketingovy mix
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Marks of Origin and Quality in the Czech Republic from
Business Perspective

Abstract

The thesis “Marks of Origin and Quality in the Czech Republic from Business
Perspective” focuses on importance of marks of origin and quality of food within business.
The aim of the thesis is to evaluate the attitude of companies using these marks for their
products to these systems of labelling in form of comparison of the expected and actual
benefits that this mark brings to the companies.

The first part of the thesis is an information base of the issue of labelling food with
marks of origin and quality — it defines the key terms, presents the dominant Czech marks
of origin and quality, describes the marks as a competitive advantage and defines role of
the marks within marketing mix.

The second part of the thesis presents and analyzes the results of the questionnaire
survey. The survey was focused on the companies that have got some mark of origin or

quality and it’s asked the companies how was lived up to expectations about the mark.

Keywords: food, mark, quality, origin, business, competitive advantage, marketing mix
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1 Uvod

Sristem zivotni urovné Ceské spoleCnosti roste i zdjem spotiebitelti o kvalitnéjsi
stravovani. A tak produkty bez chemickych piisad a produkty ¢eského ptivodu ziskavaji i
pies SVou vyssi cenu stale vice prostoru v regalech ¢eskych obchodd a informace uvedené
na obalech potravin jiz neslouZzi jen k uspokojeni legislativnich pozadavkd, ale plni svoji
primarni funkci — informovat spotfebitele. Snaha usnadnit spotiebiteli vybér a odlisit
kvalitni potraviny od téch mén¢ kvalitnich dala vzniknout znackam kvality a pGvodu, které
tvoti ¢esky fenomén dneska.

Existence téchto znacek piinasi fadu vyhod nejen spottebitelim, ale i samotnym
vyrobciim potravin. Prostor pro efektivni uplatnéni znacky je opravdu velmi Siroky —
znaCka jako prostiedek identifikace vyrobku, znacka jako nastroj pro zvySovani
konkurenceschopnosti a zdroj konkurenéni vyhody, zapojeni znacky do marketingového
mixu a marketingové komunikace piedevS§im atd. Pii spravné realizaci jednotlivych
zpusobu uplatnéni znacky mize dojit ke zefektivnéni Cinnosti podniku a piipadné k
navySeni zisku. Vzhledem Kktomu, ze maximalizace zisku piedstavuje ustiedni cil
podnikatelské ¢innosti, mél by kazdy podnikatelsky subjekt moznost opatfit sviij vyrobek
relevantni znackou peclivé zvazit, a to véetné moznosti vyuziti jejiho potencidlu v ramci
své ¢innosti.

Prace se tedy vénuje piedstaveni zpusobl zapojeni znaCky do aktivit podniku a

prozkoumani ¢eské praxe v této oblasti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Diplomova prace na téma ,,Znacky pivodu a kvality v CR pohledem podniku® si dava
za cil zjistit, jaka oCekavani mély podnikatelské subjekty, jejichz vyrobek je opatien
nékterou znackou kvality ¢i ptivodu, od této znacky jesté pied jejim ziskanim a do jaké
miry se tato ocekavani skutecné naplnila. Na zakladé syntézy informaci z teoretické Casti
prace a informaci ziskanych marketingovym vyzkumem v ramci praktické ¢asti pak bude

vypracovan soubor doporuceni, jak efektivné zapojit znacku do ¢innosti podniku.

2.2 Metodika

Jak jiz bylo fe€eno, prace je syntézou primarnich a sekundarnich dat. Sekundérni
data byla zédkladem pro zpracovani teoretické ¢asti prace. Jako hlavni informacni zdroje tak
poslouzily dokumenty evropské legislativy tykajici se potravin a jejich oznaceni, dale
periodicky vydavané brozury Ministerstva zemédélstvi CR a informaéni materialy
poskytovateli znacek ptivodu a kvality.

Primarni data byla ziskana prostfednictvim marketingového vyzkumu. S cilem ziskat
data od co nejvetsiho poctu drzitelt tohoto typu oznaceni, ze kterych by bylo mozné
vyvodit relevantni zavéry, byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu, konkrétné jedna
z metod elektronického dotazovani — EMS (Electronic Mail Survey). Dotaznik o patnacti
otazkach se pfedev§sim zajimal o motivy, které podniky vedly k ziskani znacky, a o
naplnéni jejich oc¢ekavani po ziskani znacky. Kone¢na podoba dotazniku byla zpracovana
pomoci webové aplikace Google formulare a tento dotaznik byl nasledné v podob¢ odkazu
rozesilan vybranym respondentiim jako soucast e-mailu zadajici o spolupraci sbéru dat.

V ramci definovaného vyzkumu, ktery probihal od 31. 10. 2017 do 25. 1. 2018, bylo
z celkového poctu 547 oslovenych potencidlnich respondentti ziskano 102 zodpovézenych
dotaznikd. Ziskana data byla nasledné zpracovana pomoci programu Microsoft Excel do
grafické podoby a vytvofené grafy byly doplnény o slovni komentaf odiivodnujici tyto
vysledky. K prohloubeni analyzy ziskanych dat jesté poslouZzilo stanoveni hypotéz a jejich
testovani. VSechny ctyfi hypotézy se tykaly vztahu mezi hodnocenim ucinkt ziskéani
znacky kvality ¢i piivodu ze strany podniku a vybranymi charakteristikami téchto podnik,

piesnéji feceno hypotézy predpokladaly, ze zde existuje nezdvislost. Testovani bylo
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realizovdno pomoci tzv. Pearsonova chi-kvadrat testu, a to na hladiné vyznamnosti
o = 0,05.

V zavéru prace je uveden souhrn doporuceni, ktery podnikiim radi, jak mohou
efektivné vyuzit potencial plynouci ze ziskani nékteré znacky kvality ¢i ptivodu, a ktery
v sob¢ reflektuje informace znastudované literatury a informace ziskané v ramci
realizovaného vyzkumu. Uplny zavér se pak vénuje celkovému shrnuti ziskanych

poznatkii.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice pojmi

Uvodni kapitola teoretické &asti tvoii hlavni informaéni zakladnu pro navazujici
kapitoly. Vénuje se zasadnim pojmum, které se v praci vyskytuji — predklada jejich mozné
definice, predstavuje jejich typy a funkce s kladenim diirazu na podnikatelsky pohled na

celou problematiku.

3.1.1 Znacka

v

Na nejobecnéj$i urovni nelze pojem ,znacka* jednoznaéné definovat. Konkrétni
vyznam pojmu vzdy vychdzi z kontextu, ve kterém se vyskytuje. Miize se jednat o hmotny
predmét, Castéjsi je vSak vyskyt jeho nehmotné podoby — a to formou nepieberné skaly
grafickych symboll ¢i formou obchodnich znacek, které v sobé vedle ostatnich zahrnuji 1
zminéné grafické symboly.

Pokud budeme usilovat 0 zafazeni pojmi ,,znacka kvality* a ,znacka pivodu* do
nckteré ze zminénych skupin, zjistime, Ze se jedné o specificky typ obchodni znacky. Pro
potvrzeni pravdivosti tohoto tvrzeni je nezbytné nutné nejdiive objasnit termin ,,obchodni
znacka®.

Znacka (angl. brand) je v obchodnim svété chapana jako ,ndzev, termin, znak,
symbol, design nebo kombinace téchto prvkii, ktera identifikuje vyrobce nebo prodejce
vyrobku ¢i sluzby* (Kotler a kol.,, 2007, s. 626) a kterd je neodmyslitelné¢ spjata
s vyrobkem, ktery ji nese. ,.,Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi
dimenze, jez ho odlisuji od ostatnich produktii (...) Tyto rozdily mohou byt ucelné a
konkrétni — vztahuji se kvykonu vyrobku dané znacky — nebo spise symbolicke,
emocionalni a nedefinovatelné — tehdy se vztahuji k tomu, co znacka predstavuje (Keller,

2007, s. 34). Toto demonstruje nasledujici tab. Dimenze znacky.
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Tab. 1 Dimenze znacky

Znacka jako PRODUKT Znacka jako ORGANIZACE
1. Sortiment
2. Vlastnosti vyrobku | ) ) )
3 Kvalita/hodnota 1. V, gstnostlrorgar’uzaceo(ltlovace,
4 WUzt vorobk zajem o zakaznika, divéryhodnost)
' ygz1t1 Vyrobku 2. Mistni/lokalni vs. globalni
5. Uzivatele
6. Zem¢ pivodu
Znacka jako OSOBA Znacka jako SYMBOL
1. Osobnost (opravdovy, energicky,
upifimny) 1. Vizudlni provedeni a metafory
2. Vztah znacka-zékaznik (pfitel, 2. Tradice znacky
radce)

Zdroj: Aaker, 2003
Znacce jsou pripisovany tii zakladni funkce, a to funkce identifikace, garance a
personalizace (Vysekalova, 2009, s. 27).
— Funkce identifikace umoznuje znacce diferencovat jednotlivé vyrobky
dostupné na trhu, tzn. odlisit vyrobek od téch konkuren¢nich
— Funkce garance se tyka predev§im urovné kvality produktu, kterou zakaznik
od vyrobku ocekava a kterou se podnik zavazuje dodat, a pravni ochrany
zéakaznika 1 podniku pfi obchodovani
— Funkce personalizace ma za cil priblizit zna¢ku co nejblize zakaznikovi, tzn.
polozit do stejné roviny potieby, pfani, hodnoty, socialni status a dalsi na stran¢
zakaznika a vlastnosti znacky na strané podniku
Z té€chto funkci pak plynou uZzitky jak na stranu zékaznikt, spottebiteld, tak na stranu
podnikl, vyrobcu. Nasledujici tab. Role znacky ptitazuje mozné piinosy zakaznikli a

podniki z existence znacek k jednotlivym funkcim.
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Tab. 2 Role znacky

PRINOSY
FUNKCE —
ZAKAZNIK PODNIK
Identifikace zdroje vyrobku Prostiedek identifikace ke
Identifikace Snizeni nakladi spojenych zjednoduSeni obchodovani ¢i
s vybérem produktu vyhledavani firmy
Stanoveni zodpovédnosti vyrobce Prgstr.edevrk 1 eglni ochra,ny
jedine¢nych vlastnosti
Snizeni rizika Signal arovné }(Vallt’y pro
Garance spokojené zakazniky
Slib, zava,mk ¢i smlouva s Zdroj konkuren¢nich vyhod
vyrobcem
Signal kvality Zdroj finan¢ni ndvratnosti
i Platforma pro jedine¢né asociace,
Personalizace Symbol které obohati vyrobek

Zdroj: Keller, 2007

Nyni se vratime na zacatek této kapitoly, kde je uvedeno, Ze znacky kvality a ptivodu
predstavuji specialni typ obchodnich znacek. Aplikujeme-li uvedené definice na termin
zna¢ky kvality a plvodu, zjistime, Ze dané tvrzeni je pravdivé. V nejzakladnéjsi roviné
tvoii znacky kvality a pivodu soubor vizudlnich, pisemnych a dal§ich prvka, jejichz
hraje rovina ,,znacka jako produkt“, ve které znacky kvality a pivodu znaci bud’ jistou
uroven kvality, anebo garanci urc¢itého piivodu vyrobku.

Co se tyce funkcei znacek, tak 1 zde se podstata obchodnich znacek a znacek kvality a
pivodu nelisi. VSechny tii funkce — funkce identifikace, garance a personalizace — pln¢
vykonavaji a pfinosy z jejich existence plynou jak zakazniktim, tak podnikim.

Znacky kvality a pavodu potravin hraji v ndkupnim rozhodovani ceskych
spotiebiteli vyznamnou roli: pii nakupu je sleduje 56 % z nich (Ipsos, 2016). Detailné;jsi

informace o obou typech znacek piinaseji kapitoly Znacka puvodu a Znacka kvality.

3.1.2 Pivod

Pivod podava informaci, odkud, zjaké zemé ¢i oblasti surovina nebo jiz hotovy
vyrobek pochazi. V piipad¢ potravin je nutné rozliSovat dvé kategorie vychazejici

Z Narizeni Rady (EHS) ¢. 2913/92, kterym se vydava celni kodex Spolecenstvi, a Narizeni
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Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011, o poskytovani informaci o potravindch
spotrebiteliim — zemi pitvodu a misto provenience.

Zem¢ puvodu se vztahuje kjiz konecné podobé zbozi, vytvoiené zpravidla
sekundarnim sektorem (napf. V potravinafstvi) ze surovin ziskanych primarnim sektorem.
Za zemi pavodu zbozi se povazuje ta zemé, ve ,které bylo zbozZi zcela ziskano nebo
vyrobeno* (Naftizeni Rady EHS ¢. 2913/92). Konkrétné se jedna napf. o rostlinné produkty
sklizené v této zemi, produkty ziskané z zivych zvifat chovanych v této zemi, produkty
lovu a rybolovu v této zemi atd.

Misto provenience se tyka nezpracovanych potravin, ziskanych primarnim sektorem,
tzn. v zemédélstvi, lovu a rybolovu, déle jednoslozkovych produktii a slozek, které tvori
vice nez 50 % potraviny (Nafizeni EP a Rady EU ¢. 1169/2011).

Stanoveni zem¢ ptvodu vyrobku miize zkomplikovat spoluprace dvou a vice zemi
pfi jeho vyrobé. Natizeni Rady (EHS) ¢. 2913/92 upravuje tuto problematiku takto: ,,Zbozi,
na jehoz vyrobé se podilely dvé nebo vice zemi, pochadzi ze zemé, kde doslo k poslednimu
podstatnému  hospodarsky zdiuvodneénému zpracoviani nebo opracovani, které bylo
provedeno V podnicich ktomu vybavenych a které vyustilo v novy vyrobek nebo
predstavuje duleZity stupen vyroby*.

Naftizeni EP a Rady EU ¢. 1169/2011 dale uvadi konkrétni potraviny a piipady, u
kterych je povinné uvadét zemi plivodu ¢i misto provenience:

a) pokud by opomenuti tohoto udaje mohlo uvadet spotiebitele v omyl ohledné
skutecné zemé puvodu nebo mista provenience potraviny, zejména pokud by
informace pripojend k potraviné nebo etiketa jako celek jinak naznacovala, zZe
potravina je z jiné zemé piivodu nebo mista provenience;

b) u hovéziho masa a vyrobkii z hovéziho masa, u veprového, skopového a koziho
masa a u vetsiny druhii driibeziho masa,;

C) uryb;

d) u ovoce a zeleniny;

e) umedu;

f) uolivového oleje.

Vysledky mnohych prazkumi jasné fikaji, ze plivod potravin predstavuje pro Ceské

spotiebitele velmi vyznamné kritérium pii nakupnim rozhodovani. Velice vyrazné
upfednostiiuji Ceské potraviny pfed témi zahrani¢nimi. Nasledujici graf Prizkum

vwznamnosti faktori ovliviwjicich Cechy pii ndkupu potravin toto dokazuje.
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Obr. 1 Priizkum vyznamnosti faktori ovliviiujicich Cechy p¥i ndkupu potravin

Zeme puvodu
Znacka
Vyrobce

e . 2 o w
Cesky puvod u Zeny

- ..
Zdravost Muzi

Chut

82%

Cena Q1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: NMS Market Research, 2016

Vyobrazeny graf demonstruje vysledky z priizkumu nakupnich zvyklosti Cecht pii
nakupu potravin. Je evidentni, Ze vychazeji z obecné platného poméru cena/vykon, kde
vSechny ostatni faktory (chut’, zdravost, &esky ptivod atd.). Cesky ptivod u potravin tvofi
¢tvrty nejdilezitéjsi faktor ovliviujici ndkupni rozhodovani — je vyznamny pro 39 %
dotdzanych muzt a 39 % dotdzanych Zen. Zem¢ piivodu obecné, tzn. ptvod potravin

Divodd, pro¢ Cesi davaji prednost potravindam &eského ptivodu, je hned n&kolik. Bez
znalosti vysledkd prizkumi se jako ten nejpodstatnéjSi nabizi garance tuzemského
ptivodu. Piekvapivé vysledky pfinesl priizkum zadany Asociaci malych a stfednich
podniki a Zivnostniktt CR. Shrnuje je nasledujici graf Divody pro nékup potravin ceského

privodu.
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Obr. 2 Ditvody pro nikup potravin éeského piivodu

Nizsicena

Cerstvost potravin

Ekologické diivody spojené s importem potravin
zahrani¢niho piivodu

Ceskeé potraviny jsou kvalitn€jsi nez ty ostatni

Garance piivodu potravin

Podpora mistnich vyrobct 62%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Ipsos, 2016

Celych 62 % dotazanych Cechii sidhne po &eské potraving s cilem podpofit mistni
védomi o pitvodu zbozi,* takto komentuje zajimavy vysledek prizkumu Asociace MSP CR
(2016). ,,Mira jistoty, odkud potraviny pochazi, je presto dalsim klicovym parametrem pro

rozhodovani‘‘ dopliuje.

3.1.3 Kuvalita

Kvalita ¢i jakost ,,prredstavuje komplexni viastnost vyrobku, sluzeb, informaci, lidi i
systemii, projevujici se urcitou mirou schopnosti plnit pozadavky, které jsou na né kladeny*
(Nenadal a kol., 2008, s. 14). Uvedena definice ma dvé ¢asti — zaprvé se v ni hovoti o
kvalité jako komplexni vlastnosti vyrobku a zadruhé o kvalité¢ jako mite schopnosti plnit
pozadavky. Pro plné pochopeni je nutné vysvétlit tyto casti oddélené.

Definice uvadi, ze kvalita je komplexni vlastnosti. V piipad¢ vyrobkl tento celek
ovlivituje hned n€kolik vyznamnych ¢initelt. Pfimo ovliviiuje kvalitu produkce pouzity
materidl a nasledné zpracovani tohoto materidlu. Nepfimym zpiisobem se pak na celkové
kvalité vyrobku nejcastéji podepisuje kvalita dodani, servisu ¢i dopliikovych sluZeb.

Zminénd mira schopnosti plnit poZadavky vychazi ze subjektivnich zkuSenosti
kazdého jedince, ktery spotfeboval urcity produkt. Naroky spotiebitelll se rtizni, a tak 1
uroven kvality jednoho vyrobku se mlze v oCich zadkaznik znacné lisit. ,,Miizeme tedy
Fici, ze prodavajici dodal kvalitu, kdykoliv se vyrobku nebo sluzbe podarilo splnit nebo
prekonat ocekavani zakaznika* (Keller a Kotler, 2013, s. 168). Toto piesn¢ vyjadiuji dva
terminy — kvalita souladu a kvalita vykonu (Keller a Kotler, 2013, s. 168).
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Kyvalita souladu je takova kvalita, kterou prodavajici garantuje a kterou ma kupujici
obdrzet a na kterou ma pravni narok. Pokud prodavajici nedoda slibovanou uroven kvality,
zékaznikova ocekavani nebudou uspokojena a bude vyrobek ¢i sluzbu povazovat za
nekvalitni. Takova situace muze vést az k reklamaci. Naopak kvalita vykonu pfedstavuje tu
cast celkové kvality, ktera rozsifuje kvalitu souladu. Tedy tuto kvalitu prodavajici
negarantuje, nicméné zakaznik ji obdrzi. V takové piipad¢ jsou pilvodni ocekdvani
zékaznika splnéna a jesté prekonana.

Uroveii kvality je neodmyslitelné spjata s cenou. ,,.UmoZiuje riizné produkty
podobného charakteru rozlisovat a prirazovat jim rozdilnou hodnotu’ (Nenadal a kol.,
2008, s. 14). Obecné tedy u pomé&ru cena/kvalita plati pfima iméra: ¢im vyssi kvalita, tim
vy$$i cena a naopak. ,,Vyssi uroven kvality vede k vyssi spokojenosti zdkaznikii, kterd
umoznuje uctovat si vyssi cenu a nekdy i dosahovat nizsich nakladii* (Keller a Kotler,
2013, s. 168).

Na stran¢ zakaznikd se kvalita vyrobku promita do procesu nakupniho rozhodovani.
hlediskem pro 61 % dotdzanych Cechd (2012). Nasledujici graf pak uvadi, co se pod
pojmem kvalita v myslich zakaznikt skryva.

Obr. 3 Odpovédi na otazku ,,Co si piedstavujete pod pojmem kvalitni vyrobek?“

Jiné

Nevi

Zdravotninezavadnost

Cerstvost, datum vyroby/spotieby
Spotiebaenergie

Znacka

Oblast vyroby (¢esky vyrobek, nikoli asijsky)
Dobrapovest, doporuceni, recenze, vlastni zZkugenost
Slozeni odpovidajici deklarovanému; beznahrazek
Kvalita zpracovani

Design, vzhled, atraktivni obal

Splnujici funkéni o¢ekavani

Odpovidajici cena

Kvalitni material

Dlouha zivotnost, trvanlivost

41%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: Aspectio, 2012
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3.1.4 Znacka puvodu

Jednotna definice znacek ptivodu neexistuje. Znacek tohoto typu nalezneme na trhu
mnoho a kazda se z podstaty snazi vice ¢i mén¢ odliSit od druhé. Nicméné jeden spolecny
rys maji — je jim samozifejmé jistd garance puvodu potraviny. Tato garance mulze
dosahovat nékolika urovni: garantovany puvod celého slozeni vyrobku, jeho ¢&asti ¢i
garance mista zpracovani.

Konkrétni charakteristiku jednotlivych znacek definuji jejich samotni zfizovatelé.
Pravé ti urCuji podminky, za kterych Ize danou znacku ziskat a které zaroven tvofi jeji
podstatu. V roli zfizovatele znacky vystupuje mnoho typu subjektd, jsou jimi napf.
Ministerstvo zemé&délstvi CR, EU, statni a nestatni neziskové organizace, ale 1 komer¢ni
subjekty. Jejich motivy pro vytvoreni a napliiovani poslani znacky se lisi, a tak pro Uplné
pochopeni smyslu znacky je nezbytné ptihlizet i k tomuto faktu.

Mezi znacky pivodu lze zahrnout dvé skupiny znaceni: samotné znacky puvodu,
jejichz ztizovateli jsou jiz zminéné statni a nestdtni subjekty a jejichz charakteristika
vychdzi z pozadavkil dan¢ho ziizovatele, a EU ziizend chrdnénd oznaceni puvodu,
chranéna zemépisnd oznaceni a oznaceni ,,zarucena tradicni specialita®.

,»Oznacenim pitvodu se rozumi ndzev, ktery identifikuje produkt:

a) pochazejici z urcitého mista ¢i regionu nebo ve vyjimecnych pripadech z urcité zemé;

b) jehoz jakost nebo viastnosti jsou zasadné nebo vylucné dany konkrétnim zemépisnym
prostredim s jeho vlastnimi prirodnimi a lidskymi ciniteli a

C) u nehoz vsechny faze produkce probihaji ve vymezené zemépisné oblasti*

(Utedni véstnik EU L 343, 14. 12. 2012, s. 8).

Zemépisné oznaceni piedstavuje jakousi mirnéjsi variantu oznaceni piivodu. Toto
oznaceni sice také Ipi na spojeni produktu s konkrétnim mistem, nicméné toto spojeni
nemusi byt tak pevné jako v ptipad¢€ oznaceni pivodu. ,,Zemépisnym oznacenim se rozumi
nazev, ktery identifikuje produkt:

a) pochazejici s urcitého mista, regionu nebo zemé;
b) jehoz danou jakost, povést nebo jiné vlastnosti lze pricist predevsim jeho zemépisnému
ptivodu a
C) u nehoz alespon jedna z fazi produkce probihd ve vymezené zemépisné oblasti*
(Utedni véstnik EU L 343, 14. 12. 2012, s. 8).
Ptedchozi dvé oznacdeni stavi svoji existenci na vazbé mezi produktem a mistem jeho

vzniku a na sile této vazby. Posledni ze souboru oznaceni potravin zakotvenych
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Vv evropském pravu stavi svoji podstatu na tradici. Oznaceni ,,zarucend tradic¢ni specialita“

muze nalezet jen takovym produktiim, které vznikaji tradicnimi postupy a dle tradi¢nich

receptur: ,,Nazev je zpusobily k zapisu jako zarucend tradicni specialita, pokud popisuje

konkrétni produkt nebo potravinu, které:

a) jsou vysledkem zpiisobu produkce, zpracovani nebo slozeni odpovidajicich tradicnim
postuptim pro dotycny produkt ¢i potravinu nebo

b) jsou vyrobeny ze surovin nebo prisad, které jsou tradicné pouziviny*

(Utedni véstnik EU L 343, 14. 12. 2012, s. 13).

Lze namitnout, ze vzhledem ktomu, Ze toto oznaCeni stavi svoji podstatu na
respektovani urcitych tradi¢nich postupti a receptur, nalezi do kategorie znacek kvality.
Tato namitka je bezpochyby opravnéna, nicméné kazda tradice je vzdy spjata s kulturou
ur¢itého mista, regionu nebo zemé&. Z tohoto diivodu fadim oznaceni ,,zarucend tradi¢ni
specialita“ do skupiny znacek ptivodu.

V souasné dobé se spotiebitelské preference meéni. Cena jako jeden
z nejvyznamnéjsich faktord ovliviiujici koneény spotiebiteliv vybér produktu samoziejmé
stale zlistava, nicméné jeji vliv neni tak silny jako diive. Do procesu vybéru ted’
intenzivnéji vstupuji dalsi faktory, napt. pravé ptavod vyrobku. Prizkum Asociace MSP
ovliviiuje jejich nakup. Cesti spotiebitelé zalinaji ve stile nariistajici mife preferovat
vyrobky tuzemského plivodu: prednost pfed t€émi zahrani¢nimi jim dava 76 % dotazanych.
Tato skutecnost nabizi Siroky prostor pro vyrobce. Ti mohou spolupraci s ceskymi
dodavateli ziskat nové zakazniky a maximalizovat tak svij zisk. Ziskani znacky ptvodu
muZe tento ucinek jeSt¢ znasobit — znaCka predstavuje rychly a U€inny ndstroj pro

informovani zakazniku.

3.1.5 Znacka kvality

Stejné tak jako znacky pivodu nemaji ani znacky kvality jednotnou definici.
Samoziejmé jejich spolenym jmenovatelem je garance urcité Urovné kvality, nicméné
kategorie, ve kterych je kvalita sledovana, se zna¢né lisi. A tak i podstata znacek kvality
vychézi z podminek pro jejich ud¢leni, jejichz autory jsou ziizovatelé konkrétni znacky.
Zminénymi kategoriemi, které jsou v souvislosti s udélenim znacky sledovany, mohou
napt. byt slozeni vyrobku, mnozstvi zivin, ekologicka Setrnost samotného vyrobku a jeho

obalu a dalsi. Vzhledem kriznorodosti zaméfeni jednotlivych znacek, neni tato

27



problematika konkrétn¢ legislativné osetfena. Z tohoto divodu nelze uvést oficialni
definici pojmu.

Jak bylo feceno u znacek ptivodu, na proces rozhodovani zakaznika v soucasnosti
intenzivnéji pusobi nékteré¢ diive upozadéné faktory. K t€m patii praveé i uroven kvality
produktu. Zajmy spotiebiteli se ubiraji mnoha sméry, ve kterych se kvalita vyrobku
projevuje: ke zdravé vyziveé, ochrané zvifat ¢i ochrané zivotniho prostfedi. V tomto ohledu
mohou podniky prostiednictvim ziskané znaCky kvality identifikovat a oslovit nové

atraktivni cilové skupiny a usilovat o maximalizaci zisku.

3.2 Konkrétni znacky kvality a pavodu potravin v CR

Kapitola predstavuje dominantni znacky kvality a ptivodu fungujici na ¢eském trhu.
Vzhledem k tomu, Ze téchto znacek zde existuje mnoho a vznikaji neustale dalsi, byly pro
Gi¢ely této prace vybrany pouze ty, jejichz spravcem je Ministerstvo zemédélstvi CR, jemu
podtizené instituce, pfipadné EU — tzn. Klasa, Bio, Ceskd potravina, Regiondlni potravina
a evropska znaceni kvality (chranéné zemépisné oznaceni, chrdnéné oznaceni piivodu a

zarucend tradicni specialita).

3.21 Klasa

Znacka Klasa, ktera vznikla vroce 2003, ptedstavuje ,,oznaceni baleného nebo
vybraného druhu nebaleného potravinarského vyrobku ve formeé urcené ke konecné
konzumaci spotrebitelem, ktery vykazuje vyjimecné kvalitativni charakteristiky, které
zvySuji pridanou hodnotu vyrobku a jeho jedinecnost ve vztahu k béznym vyrobkum na
trhu* (Klasa, 2017). Cilem existence tohoto oznaceni je pomoci spotiebitelim s orientaci
V nabidce potravin a vyrobciim s propagaci produktii (Klasa, 2014).

Ud¢lovani znacky je v kompetenci ministra zemédé€lstvi, funkeci spradvce znacky
potom plni Statni zeméd¢€lsky intervencni fond. Kontrolni ¢innost dodrzovéani spravné
praxe u ocenénych podnikli maji na starosti dvé instituce — Statni zemédélska a
potravinafska inspekce a Statni veterindrni sprava.

Ziskani znacky je podminéno podanim Zzadosti, o jejimz vyhovéni ¢€i naopak
zamitnuti rozhoduje tzv. hodnotitelska komise, ta je ,,odbornym organem pro posuzovani

obecnych a specifickych podminek pro udéleni znacky ,KLASA “ (Klasa, 2017) a je tvoiena
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patnacti zastupci instituci® pasobicich v oblasti zem&d&lstvi, potravinaistvi, chemie atd.
Kli¢ovou ¢&ast zadosti tvoii sekce Specifické podminky vyrobku (viz ptiloha Zddost o
udeleni znacky Klasa — Specifické podminky vyrobku), kde vyrobce piedstavuje
vyjimecnost vyrobku ve vztahu ke kvalité. ,,Za vyjimecné kvalitativni charakteristiky
vyrobku ... se z pohledu posouzent zZadosti povazuji:
1. mimoradné kvalitativni nadstandardni vlastnosti (napr. technologie vyroby,
tradicnost, vyznamny obsah nékterych slozek, které obohacuji vyrobek),
2. slozZeni vyrobku (napr. pouZzité suroviny, pridatné latky) a
3. wyjimecné senzorické vlastnosti (napr. vzhled, chut a viiné), pripadné
4. doplnujici kritéria vcetné ocenéni a znacek kvality s primou vazbou na
kvalitativni vyjimecnost daného vyrobku, pokud je zadatel jejich drzitelem
(napr. design obalu, inovativnost vyrobku, pripadna dalsi ziskand ocenéni nebo
znacky kvality typu Regionalni potravina, CHOP, CHZO, ZTS, BIO ... atd.*

a dalsi. Dalsi podminkou pro ziskani znacky je povinnost vyrobce uvést na obalu
stat, kde byl vyrobek vyroben, adresu svého sidla a procentualni podil zékladnich surovin
ve slozeni vyrobku (Klasa, 2017).

Vysledkem kladného posouzeni zadosti hodnotitelskou komisi je udéleni certifikatu
Klasa. Vyrobek musi byt logem Klasa (viz nasledujici obr. Logo znacky Klasa) oznacen do
Sesti mésicti od udé€leni znacky. Certifikat se ud€luje na tfi roky, nicméné tato doba miize
byt v pfipadé podani nové zadosti a jejiho kladného posouzeni prodlouzena opét na tii

roky.

! Ministerstvo zemé&d&lstvi CR, Potravinaiskd komora CR, Agrarni komora CR, Statni zemeédélsky
interven¢ni fond, Statni veterinarni sprava, Statni zeméd¢€lska a potravinaiska inspekce, Sdruzeni ¢eskych
spotiebiteldl, Vyzkumny tstav potravinaisky Praha, Ceskd zemédélska univerzita, Vysoka $kola chemicko-
technologickd, Veterindrni a farmaceuticka Univerzita Brno (Klasa, 2017)
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Obr. 4 Logo znacky Klasa

KLASQ)

Zdroj: Ogilvy CID, 2006

3.22 Bio

Termin biopotraviny zahrnuje ty produkty, které vznikly v ramci tzv. ekologického
zemeédé€lstvi. ,,Ekologicke zemédelstvi je komplexni systém rizeni zemédelské vyroby, ktery
podporuje a zlepsuje stav agroekosystémii, véetné biologické diverzity, prirodnich cyklii a
pudni aktivity. Vyzdvihuje dilezitost aplikovani takovych postupii, které berou ohled na
podminky lokalniho ekosystému a jsou s nim v souladu. Toho lze dosdahnout pouZitim
agronomickych, biologickych, a mechanickych metod, spise neZ pouzitim syntetickych
latek* (Food and Agriculture Organization of the United Nations, 2007). Podstatou
bioproduktl je tedy Uplna absence anorganickych latek, a to jak pfi jejich péstovani, tak
jejich nasledném zpracovani do podoby biopotravin.

V ramci Ceské republiky je tato problematika legislativné fizena na dvou trovnich —
evropské a narodni, kterd na evropskou uroven pfimo navazuje. Narodni uroven podléha
zékonu ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédelstvi. Evropskd uroven se tidi dle Natizeni
Rady (ES) ¢. 834/2007, o ekologické produkci a oznacovani ekologickych produktii.
Vykon této agendy vramci Ceské republiky spadd dle evropské legislativy pod
Ministerstvo zemédélstvi CR.

Evropska legislativa definuje obecné zasady ekologické produkce, ve zkratce jsou to
tyto:

1. Vhodné planovani a rizeni biologickych postupu zaloZenych na ekologickych

systéemech vyuzivajicich viastni prirodni zdroje ...

2. Omezeni vyuzivani vnejsich vstupii ...

3. pouziti syntetickych chemickych latek je prisné omezené na vyjimecné pripady ...
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4. V pripadeé potieby ... je mozna uprava pravidel ekologické produkce s ohledem
na hygienickou situaci, regionalni rozdily v podnebnych a mistnich podminkdch,
Stupen rozvoje a zvlastni chovatelské postupy

(Utedni véstnik EU L 189, 20. 7. 2007, s. 6).

Natizeni dale definuje pravidla pro ptrechod zemédélcli z bézného (konvenéniho)
zpusobu zemédélstvi na ekologické, zplisoby oznacovani bioprodukti a biopotravin,
parametry systému kontroly ekologického zeméd¢lstvi a pravidla dovozu bioproduktti a
biopotravin. Tato pravidla jsou zavazna pro vSechny c¢lenské zemé EU a jsou dale
rozpracovana a konkretizovana na irovni narodni legislativy.

Vyrobcee, ktery chece své produkty produkovat v rezimu ekologického zemédélstvi a
nasledné je oznadovat jako bio, je povinen se registrovat na Ministerstvu zemé&délstvi CR,
a to podanim 7adosti®. Dale je zadatel povinen uzavrit s osobou povérenou vydadvat
osvedceni o puvodu bioproduktu, biopotraviny nebo ostatniho bioproduktu, vybranou
ministerstvem ... smlouvu o kontrolni ¢innosti* a ,,soucasné s podanim zZadosti o registraci
dolozi potvrzeni o vstupni kontrole, kterou provedla povérend osoba a pri které nebylo
zjisténo poruseni podminek ... zdkona a predpisu Evropské unie® ... Pokud Zadatel sini
pozadavky ..., ministerstvo Zadosti vyhovi, vyda rozhodnuti o registraci a zapiSe osobu
podnikajici v ekologickém zemédeélstvi na seznam osob podnikajicich v ekologickém
zemédeélstvi* (Zakon €. 242/2000 Sb.).

.Biopotraviny vyprodukované v Ceské republice musi byt oznacené jak ndarodnim
logem, tzv. biozebrou®, tak i evropskym logem® (Ministerstvo zemé&d&lstvi CR, 2010).
Obal takoveého vyrobku musi zaroven nést Ciselny kod kontrolni organizace daného
vyrobce a informaci o misté, ,,kde byly vyprodukovany zemédélské suroviny* (Ministerstvo
zemédélstvi CR, 2010) pro vyrobu dané biopotraviny.

»~Ekologicka produkce vcietne oznacovani bioproduktii Se opira o systéem prisné
kontroly a certifikace. Kontrolovan je cely proces od zemédélského podniku pres vyrobu,
baleni, distribuci az po obchod* (Ministerstvo zemé&délstvi, 2010). Kontrolu a certifikaci

ekologickych zemédé€lct provadéji ve vétsing pripadii soukromé subjekty. V soucasnosti®

2 7adost je obsahem piilohy Zddost o registraci osoby podnikajici v ekologickém zemédélstvi

¥ Natizeni Rady (ES) &. 834/2007, o ekologické produkei a oznatovani ekologickych produktil. In: Uredni
vestnik Evropské unie. 28. 6. 2007.

* Viz nasledujici obr. Ndrodni Iogo pro biopotraviny, tzv. biozebra

® Viz nasledujici obr. Evropské logo pro biopotraviny

® Ke dni 10. 11. 2017
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jsou touto Cinnosti povéfeny &tyFi soukromé subjekty’, a to dle smlouvy uzaviené
s Ministerstvem zemédélstvi CR. Tyto kontrolni organizace ,,maji povinnost vykonat u
kazdého registrovaného ekologického podniku kontrolu alespon Ix za rok. Zaroven maji
povinnost vykonat alespoin u 10 % podnikii dalsi namdtkovou kontrolu a zdrovenn musi
probéhnout 10 % vsech kontrol formou predem neohlasené kontroly. Pri téchto kontrolach
JSOu kontrolni organizace povinny odebrat alespon u 5 % podnikii kontrolni vzorky pidy,
rostlin, surovin a produktu za ucelem analyzy mozného pouZiti nepovolenych latek*
(Ministerstvo zemédélstvi, 2010). Ve vyjimecnych piipadech vstupuji do systému kontroly
statni organy, konkrétng Ustiedni kontrolni a zkusebni Gstav zemé&dglsky, Statni veterinarni
sprava a Statni zeméd¢€lska a potravinaiska inspekce.

Obr. 5 Ndrodni logo pro biopotraviny, tzv. biozebra

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Millennium CZ, 2013

Obr. 6 Evropské logo pro biopotraviny

Zdroj: Evropska komise, 2010

3.2.3 Ceska potravina

Ceska potravina je prozatim nejmladsi z portfolia znatek kvality a ptvodu

Ministerstva zemé&délstvi CR, vznikla v roce 2016. Je odpovédi na stale vzristajici zajem

! KEZ, o.p.s.; ABCERT AG, organizac¢ni slozka; Biokont CZ, s.r.o.; BUREAU VERITAS CZECH
REPUBLIC, s.r.o.
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spotiebiteli o puvod potravin dostupnych na ceském trhu a nejednotnost v jejich
oznadovani informaci o Geském ptivodu plynouci ze strany vyrobetl. Ulohou této znacky je
deklarovat cesky puvod oznaceného vyrobku na zdklad¢ jasn¢ definovanych pravidel.
Timto chce spotiebitelim, které zajima pivod potravin, usnadnit orientaci a rozhodovani
pfi jejich nakupu.

Podminky pro uzivani oznaceni jsou obsahem novely zdkona o potravinach z roku
2016, kterou navrhlo pravé Ministerstvo zemé&délstvi. Potravinu lze opatfit logem ,,Ceska
potravina®, ,,pokud

a) 100 % vsech slozek celkové hmotnosti nezpracované potraviny, vinarskych

produktii nebo mléka pochdzi z Ceské republiky, a prvovyroba, pordzka zvirat a
vSechny fize vyroby probéhly na tizemi Ceské republiky, nebo

b) soucet hmotnosti slozek pochdzejicich z Ceské republiky tvori nejméné 75 %

celkové hmotnosti vSech slozek stanovené v okamziku jejich pouZiti pri vyrobé

potraviny jiné nez uvedené v pismeni a) a vyroba probéhla na vizemi Ceské

republiky,; pridand voda se nezapocitava do celkové hmotnosti vSech slozek
(Zakon ¢. 180/2016 Sb.).

Oznaéeni vyrobku logem ,,Ceska potravina® (viz nasledujici obr. Logo znacky Ceska
potravina) je dobrovolné, tedy pro jeho ziskani neni nutné podavat zadost. Aby bylo
mozné takto oznacit potravinu, musi vyrobce splnit zdkonem dana pravidla (viz vySe) a
pozadavky pro grafické znazornéni loga, které se tykaji rozméru a barevnosti loga a které

jsou uvedeny na webovych strankach Ministerstva zemédé€lstvi CR®,

Obr. 7 Logo znacky Ceskd potravina

Ceska potravina

Zdroj: Utad pro potraviny Ministerstva zemé&délstvi CR, 2016

® Ministerstvo zem&dglstvi. Pravidla pro dobrovolné oznacovani ,, Ceskd potravina*“ a pouziti loga:
Priloha 1 — grafické zndzornéni loga [online]. 2016 [vid. 16. 11. 2017]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/ceska-potravina/
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3.2.4 Regionalni potravina

Znacka ,,Regiondlni potravina“ vznikla v roce 2010, a to z iniciativy Ministerstva
zemédélstvi CR, které je jejim spravcem. Princip znadky piivodu je v tomto piipadé
konkretizovan na uréitou oblast zemé, region, na rozdil od znacky Ceska potravina, ktera
Ipi na vice nespecifikovaném ceském pivodu vyrobku. Tato vazba vyroby potravin na
region piinasi velké vyhody jak spottebiteliim, tak vyrobcim a pfiznive pusobi i na zivotni
prostiedi.

»wZelenomodré logo Regionalni potravina9 na obalech vyrobku spotrebiteli zaruci, ze
produkt i suroviny pouZzité pri jeho vyrobé pochazi z domaci produkce. Produkt musi byt
vyroben na uzemi kraje, ve kterém bylo oceneni udéleno, a ze surovin dané oblasti. Diky
kratkym distribucnim cestam od vyrobce ke spotrebiteli jsou tyto produkty cerstvéjsi, maji
lepsi chut i viini. Potraviny dovezené ze zahranic¢i musi stravit dlouhou dobu na cestach.
To neprospiva jejich cerstvosti a chuti a doprava ze vzdalenych mist navic zatézuje Zivotni
prostredi* (Ministerstvo zemédélstvi, 2017).

Vzhledem k tomu, e znacka je udélovana pouze malym a stfednim podnikim™, tkvi
jeji vyhoda pro vyrobce predevsim v propagaci, ktera by jinak z diivodu finanéni a Casové
narocnosti nebyla realizovana viibec €i ne tak intenzivné a kvalitné. Znacka si za dobu své
existence vytvofila dobrou povést a povédomi o ni ma Siroky okruh spotiebiteld, jeji
hodnota je tedy pomérné¢ vyznamna. Marketingovd komunikace znacky, ocenénych
vyrobki a vyrobcl probihd ve dvou rovinach — prostfednictvim samotného loga na obalu
vyrobku a v ramci dopliikovych propagaénich aktivit Ministerstva zemédélstvi CR.
Zakladem téchto aktivit jsou samostatné webové stranky ,,Regiondlni potravina“.11 Ty
poskytuji kompletni informaéni servis pro spotiebitele 1 vyrobce. Dale Ministerstvo vydava
brozury s recepty z regionalnich potravin, organizuje soutéZe pro spotiebitele ¢i trhy a
dokonce vytvofilo aplikaci pro chytré mobilni telefony. Samoziejmosti je aktivita na
socialnich sitich.*?

Management znacky se fidi metodikou, kterd definuje dillezité pojmy dané

problematiky a pravidla pro udélovani znacky. Regiondlni potravina je zde definovana jako

® Viz nasledujici obr. Zdakladni logo znacky Regiondlni potravina

9 podniky s méné& nez 50 zaméstnanci v pripadé malého podniku a podniky s méné nez 250 zaméstnanci
V ptipadé¢ stfedniho podniku.

! Odkaz na webové stranky ,,Regionélni potravina“: https://www.regionalnipotravina.cz/

12 Regionalni potravina je prezentovana na profilu na Facebooku (viz
https://www.facebook.com/regionalnipotravina) a YouTube kanalu (viz
https://www.youtube.com/user/Regionalnipotraviny)
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wprodukt (potravinarsky nebo zemédelsky vyrobek) urceny ke konzumaci konecnému
spotrebiteli, ktery je vyroben v prislusném regionu a pochdzi zejména z tuzemskych
surovin“ (Ministerstvo zem¢&dé@lstvi, 2015). Pojmem region se pak ,,rozumi vizemni celek
vymezeny pomoci administrativnich hranic kraje, jako vyssi uzemné samospravny celek*
(Ministerstvo zemé&délstvi CR, 2015).

Prvnim krokem k ziskani znatky je podani piihlasky do soutéze,® jejimz
prostiednictvim je znaCka udé€lovana. Jadro piihlasky tvofi technickd dokumentace
vyrobku (viz piiloha Zddost o udéleni znacky Regiondlni potravina — Technicka
dokumentace vyrobku), ve Které vyrobce popisuje vlastnosti vyrobku s dirazem na udaje o
puvodu surovin, pouzitych pfi jeho vyrobé&, a ,,vyjimecné kvalitativni charakteristiky, které
zvySuji jeho pridanou hodnotu a zarucuji jeho jedinecnost ve vztahu k béznym vyrobkiim
dostupnym na trhu, pricemz regionalni charakter vyrobku je rovneéz deklarace vyjimecnych
kvalitativnich znaki* (Ministerstvo zem&délstvi CR, 2015). Pravidla tykajici se zminéného
puvodu surovin stanovuji, ze ,,zemédelsky nebo potravinarsky vyrobek, ktery je predmétem
zddosti o udeleni znacky ,Regiondlni potravina‘, musi byt vyroben v prislusném regionu ze
surovin z daného regionu, pripadné je-li t0 z objektivnich divodii nutné z tuzemskych
surovin. Hlavni surovina musi byt ze 100 % tuzemského puvodu‘ (Ministerstvo
zemédélstvi CR, 2015).

O vysledku soutéZe rozhoduje tzv. hodnotitelska komise,™ kterd ,je vykonnym
orgdnem vyhlasovatele soutéze™ o znacku ,Regiondlni potravina. Predmétem cinnosti
hodnotitelské komise je komplexni posouzeni produkti (Zddost a hodnoceny vyrobek)
predlozenych do soutéze o znacku ,Regiondlni potravina ‘s cilem urcit viteze ve stanovené

kategorii“ (Ministerstvo zemédélstvi CR, 2015). Vitézné vyrobky v kazdé kategorii jsou

13/ ramci soutdZe jsou vyhlasovany tyto kategorie: 1. masné vyrobky tepeln& opracované, 2. masné vyrobky
trvanlivé fermentované nebo masné vyrobky trvanlivé tepeln€ opracované vcetné tepelné neopracovanych
masnych vyrobkli a masnych vyrobku (konzerva a polokonzerv), 3. syry véetné tvarohu, 4. mlécné vyrobky
ostatni, 5. pekatské vyrobky vcetné téstovin, 6. cukraiské vyrobky véetné cukrovinek, 7. alkoholické a
nealkoholické napoje s vyjimkou vina z hrozni révy vinné, 8. ovoce a zelenina v ¢erstvé nebo zpracované
formé véetng hub a brambor, 9. ostatni (Ministerstvo zem&délstvi CR, 2015)

¥V hodnotitelské komisi pro hodnoceni Zddosti o udéleni znacky , Regiondlni potravina jsou zastoupeny:
2x Ministerstvo zemédélstvi CR, Statni zemédélsky a intervencni fond, Potravindrska komora CR, Agrarni
komora CR, krajsky virad, Statni veterindrni sprava CR, Statni zemédélskad a potravindiskd inspekce™
(Ministerstvo zemé&délstvi CR, 2015).

1> Vyhlasovatelem soutéze o znacku ,Regionalni potravina® je na zaklade vyhlasené verejné zakazky
administratorem (poznamka autora: administratorem je v tomto piipadé€ Statni zeméd€lsky a intervencni
fond) ,, Krajska Agrdarni komora nebo Regiondlni Agrdarni komora, pripadné tieti subjekt” (Ministerstvo
zemédélstvi CR, 2015).
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ocenény certifikatem, ktery ud€luje ministr zemédé€lstvi a ktery ma platnosti ¢tyti roky. Po
uplynuti této doby miize vyrobce opé€t podat zadost a ptihlésit se tak do soutéze.

Obr. 8 Zdkladni logo znacky Regiondlni potravina

Zdroj: Ministerstvo zemé&délstvi CR, 2011

3.2.5 Chranéné oznaceni pivodu (CHOP)

V ramci Evropské unie funguje sofistikovany systém znaceni potravin, ktery klade
diraz na tradici a ptivod vyrobkd. Cilem tohoto systému je predevsim uchovat tradi¢ni
potraviny, a to Vv jejich ryzi podobé pro dal§i generace, zajistit jejich trvale udrzitelny
rozvoj vramci vyuziti jejich ekonomického potencialu ze strany vyrobcl a pomoci
spotiebitelim v orientaci na trhu s potravinami. Chranéné oznaceni pivodu (dale jen
,CHOP®) je jednim ze tfi evropskych typl ochrany tradi¢nich lokalnich, regionalni ¢i
narodnich potravin. ,,, Oznacenim piivodu * se rozumi nazev regionu, urcitého mista nebo ve
vyjimecnych pripadech zemé, ktery se pouzivd k oznaceni zemédelského produktu nebo
potraviny, které pochazeji z tohoto regionu, urcitého mista nebo zeme, jejichz jakost nebo
vlastnosti jsou prevazné nebo vylucné dany zvlastnim zemépisnym prostredim zahrnujicim
prirodni a lidské cinitele a jejichz produkce, zpracovani a priprava probiha ve vymezené
zemépisné oblasti* (Utedni véstnik EU L 93, 31. 3. 2006, s. 14). Z tohoto vyplyva, Ze cely
proces vzniku (tzn. produkce, zpracovani a pfiprava) daného vyrobku je vazan na jedno
konkrétni tizemi.

Na trovni Ceské republiky je problematika evropského znaceni potravin upravena
zakonem ¢. 452/2001 Sb., o ochran¢ oznaceni plivodu a zemépisnych oznaceni. Ten
stanovuje ,podminky, za nich Ize ziskat v Ceské republice ochranu oznaceni piivodu,
popripadé zemépisného oznaceni pro zbozi, jakoz i prdavni ucinky této ochrany* (Zékon

¢. 452/2001 Sh.).
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Na rozdil od ostatnich oznageni (viz Klasa, Bio, Ceska potravina, Regionalni
potravina) se 0 CHOP muze uchazet pouze skupina, tzn. ,sdruzeni producentii nebo
zpracovatelii stejného zemédélského produktu nebo potraviny (Utedni véstnik EU L 93,
31. 3. 2006, s. 15). ,Jednotliva fyzicka nebo pravnicka osoba miize o zapis oznaceni
ptivodu do rejstriku pozadat, jestlize v dobé podani zadosti jako jedind vyrabi, zpracovava
a pripravuje zbozi* (Zakon ¢. 452/2001 Sb.), které ma byt pfedmétem zapisu.

V piipadech stanovenych Ministerstvem zemédélstvi CR (viz ptiloha Seznam
zemédeélskych vyrobkii a potravin urcenych pro lidskou vyzivu, k jejichz zapisu do rejstriku
oznaceni pivodu se predkladad specifikace) je obsahem zadosti vedle ostatnich udaju tzv.
specifikace, ktera popisuje kvalitativni vlastnosti produktu a jejich vazbu na dané uzemi.
swpecifikace musi obsahovat:

a) ndzev zemédelského vyrobku nebo potraviny, véetné znéni oznaceni piivodu,

b) popis zemédélského vyrobku nebo potraviny, véetné pripadné suroviny a popis
zakladnich fyzikalnich, chemickych, mikrobiologickych anebo organoleptickych
vilastnosti zemédelského vyrobku nebo potraviny,

C) zemépisné vymezeni...;

d) ddaje prokazujici, zZe zemédelsky vyrobek nebo potravina pochdzi z Vymezeného
uzemi;

e) popis zpusobu ziskani zemédélského vyrobku nebo potraviny, popripadé popis
hodnovernych a neménnych mistnich zpiisobii jejich ziskavani;

f) udaje potvrzujici souvislost mezi kvalitou, viastnosti nebo znaky zemédelského

3

vyrobku nebo potraviny a zemépisnym piivodem... *
(Zakon ¢. 452/2001 Sh.).

Pokud Utad primyslového vlastnictvi, ktery ma agendu CHOP na starosti, zadosti
vyhovi, vznik4 ochrana vyrobku v takové podobé¢, jaka je uvedena v jeho specifikaci, ktera
je soucasti zadosti o zapis oznaceni ptivodu. Doba této ochrany nema stanovenou platnost,
je tedy casové neomezenda. Smyslem CHOP je, jak jiz bylo feceno, uchovat tradici
V ptivodni podobé a v tésném sepjeti s mistem jejiho vzniku. Z tohoto divodu ,,je zapsané
oznaceni puvodu oprdvnén uzivat, zejména umistovat na zbozi, jehoz se oznaceni puvodu
ka, kazdy, kdo vyrabi, zpracovava a pripravuje zboZi s odpovidajici kvalitou ci
vlastnostmi na vymezeném vzemi'* (Zakon ¢. 452/2001 Sb.).

Kontrolni ¢innost ma v ptipadé CHOP na starosti hned nékolik organt, konkrétné

Statni zeméd¢lska a potravinaiské inspekce, Statni veterindrni sprava a Ustfedni kontrolni
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a zkuSebni ustav zeméd¢€lsky. Tyto instituce vydavaji ,,zdvazné nalezy nebo posudky anebo
osvédceni dulezita pro zdpis oznaceni piuvodu do rejstriku* (Zakon ¢. 452/2001 Sb.).
Zaroven jsou odpovédné za vypracovani posudku, které jsou Zzadatelé povinni pfipojit ,,K
Zadosti o zmenu specifikace zemédélského produktu nebo potraviny ¢i k navrhu na zruseni
zapisu oznaceni piivodu zemédeélského vyroku nebo potraviny ... Zjisti-li kontrolni organ
pri provadeni kontrolni cinnosti nedostatky, je oprdavnén vyzZadovat jejich odstraneni a
ulozit, pop¥ipade navrhnout opatreni k jejich odstraneni, vcetné kontroly plnéni opatreni
K odstranéni zjistéenych nedostatkii (Zakon 452/2001 Sb.).

Logem CHOP (viz nasledujici obr. Logo chranéného oznaceni puvodu) se pysni
celkem Sest Ceskych produkti, jsou to tyto (EU Database of Agricultural Products and
Foods, 2017):

— Visestarska cibule

— Chamomilla bohemica®
—  Cesky kmin

— NoSovické kysané zeli
— Pohorelicky kapr

—  Zatecky chmel

Obr. 9 Logo Chranéného oznadéeni pitvodu

Zdroj: Biospotrebitel.cz, 2016

3.2.6 Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO)
Stejné jako CHOP, tak i Chranéné zemépisné oznaceni (dale jen ,,CHZO*) ma za cil
chranit tradi¢ni produkty konkrétni lokality, regionu ¢i zemé, nicméné v mirnéj$Sim rezimu.

.., Zemépisnym oznacenim* se rozumi ndzev regionu, urcitého mista nebo ve vyjimecnych

1® Latinsky hefmanek pravy
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pripadech zeme, ktery se pouziva k oznaceni zemédélského produktu nebo potraviny
pochazejici z tohoto regionu, urcitého mista nebo zemé, majici urcitou jakost, povést nebo
jinou vlastnost, kterou lze pricist tomuto zemépisnému piivodu a jejichz produkce,
zpracovani nebo piiprava probihd ve vymezené zemépisné oblasti (Utedni véstnik EU
L 93, 31. 3. 2006, s. 14). Z tohoto plyne, ze cely proces vzniku takového vyrobku nemusi
byt spjat s danym mistem, zanesenym v rejstiiku CHZO. K ziskani CHZO postacuje, aby
Vv daném mist€ probehla jen nékterd z fazi vzniku vyrobku.

»Pro nalezZitosti Zadosti o zdpis zemépisného oznaceni do rejstriku, pro vizeni o
zadosti o zapis zemépisného oznaceni, pro zapis zmeén tykajicich se zapsaného zemépisného
oznaceni, pro obsah a kontrolu specifikace zemédeélského vyrobku nebo potraviny, pro
ucinky zdpisu zemépisného oznaceni, zmény zapisu zemeépisného oznaceni a jeho zruseni se
obdobné pouZziji ustanoveni tykajici se oznaceni piivodu** (Zakon 452/2001 Sb.).

CHZO, a tedy i jeho logo (viz néasledujici obr. Logo Chrdnéného zemépisného
oznaceni) doposud ziskalo celkem dvacet tii ¢eskych vyrobku, jejich seznam je obsahem

ptilohy Ceské produkty s CHZO.

Obr. 10 Logo Chrdnéného zemépisného oznaceni

Zdroj: Biospotrebitel.cz, 2016

3.2.7 Zarucena tradi¢ni specialita (ZTS)

Oznaceni ,,Zarucena tradi¢ni specialita® (dale jen ,,ZTS*) bylo zavedeno ,,s cilem
zachovat tradicni metody produkce a tradicni receptury prostiednictvim pomoci
poskytované producentium tradicnich produktu pri uvadeni jejich produktii na trh a
informovani  spotrebitelit o vlastnostech jejich tradicnich receptur a produkti
predstavujicich pridanou hodnotu* (Utedni véstnik EU L 343, 14. 12. 2012, s. 13). Néazev

vyrobku, ktery se uchazi o oznaCeni ZTS, musi spliiovat jednu ze dvou podminek,
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tykajicich se pravé tradice daného vyrobku a jeho unikatnich vlastnosti. ,,Aby mohl byt
nazev zapsan jako zarucend tradicni specialita, musi:

a) byt tradicné pouzivan jako ndzev konkrétniho produktu nebo

b) oznacovat tradicni povahu nebo specifickou vlastnost produktu‘

(Utedni véstnik EU L 343, 14. 12. 2012, s. 13).

Celou problematiku ZTS upravuje Narizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢.
115172012, o rezZimech jakosti zemédélskych produktu a potravin. Podstatnou cCast
dokumentu tvofi pozadavky na ziskani ZTS. Ziskdni oznaceni je podminéno poddnim
7adosti o zapis nidzvu jako ZTS, a to rovnéz seskupenim Zadateld. Zadost vedle
identifika¢nich udaju a dalSich obsahuje (stejn¢ jako u CHOP a CHZO) tzv. specifikaci
produktu. Specifikace ZTS se sestava z nasledujicich udaji:

a) ,.ndzev navrzeny k zapisu v prislusnych jazykovych znénich;

b) popis produktu, véetné hlavnich fyzikalnich, chemickych, mikrobiologickych nebo

organoleptickych vlastnosti, dokladajicich jeho specifickou povahu,

C) popis metody produkce, kterou musi producenti dodriovat, pripadné vcetné
povahy a vlastnosti pouzivanych surovin nebo prisad a zpiisobu, jakym je produkt
pripraven, a

d) hlavni prvky vytvarejici tradicni povahu produktu®
(Utedni véstnik EU L 343, 14. 12. 2012, s. 13).

Za piijimani Zadosti o zapis do rejstitku ZTS je na urovni Ceské republiky
zodpovédné Ministerstvo zemédélstvi. Posuzovani zadosti je tkolem Evropské komise, ta
rozhoduje o tom, zda piedlozeny nazev bude ¢i nebude zapsan na rejstiik ZTS. Kontrolni
¢innost, ktera spoCiva v ,,ovéreni, zda je produkt vsouladu s prislusnou specifikaci
produktu, a sledovani pouzivani zapsanych ndzvi (Utedni véstnik EU L 343, 14. 12.
2012, s. 16), pak vykonava Statni zemédé€lska a potravinaiska inspekce.

Samostatny zéapis ¢eské ZTS v jejich rejstiiku nenalezneme. Ctyii zapisy, ve kterych
Ceska republika figuruje, vznikly ve spolupraci se Slovenskou republikou. Logem ZTS
(viz nasledujici obr. Logo Zarucené tradicni speciality) se mohou pysnit tyto vyrobky (EU
Database of Agricultural Products and Foods, 2017):

— Liptovsky salam

— Tradicni Lovecky salam
—  Spisske parky

—  Tradicni Spekacky
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Obr. 11 Logo Zaruéené tradicni speciality

Zdroj: Biospotiebitel.cz, 2016

3.3 Znacky kvality a piivodu jako konkurenéni vyhoda

Velmi vyznamnou kapitolu v ¢innosti podniku tvoii konkurence, skupina subjektu,
kterd vyrabi stejny produkt v pfipadé¢ pfimé konkurence nebo produkty uspokojujici
stejnou potiebu v piipadé¢ nepiimé konkurence. Snahou kazdého podniku je byt
konkurenceschopny, tzn. predbéhnout konkurenci, dostat se k zdkaznikovi, prodejem
vyrobku uspokojit jeho potieby a timto realizovat ustfedni cil podnikani: maximalizovat
zisk. K tomuto téelu slouzi konkurenéni vyhoda.

Konkuren¢ni vyhoda ptedstavuje jakysi naskok pred konkurenci, ktery ma tu moc
presveédcit zakaznika k ndkupu produktu a timto upfednostnit dany produkt pred témi
konkurenénimi. Tato ptesvédcovaci moc tkvi v tom, Ze firma ,,nabizi néco, co uspokoji
potieby cilovych zakazniku lépe nez nabidka konkurence® (Kotler a kol., 2007, s. 568).

Tato vyhoda ¢i naskok mlze nabyvat mnoha podob, v zakladni roviné vznika dvéma
zpusoby. ,,Bud’ mohou firmy nabidnout vyssi hodnotu pomoci nizsich cen, nez pozaduje
konkurence za podobné produkty a sluzby, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovna vyssi ceny*
(Kotler a kol., 2007, s. 568). V prvnim ptipad¢€ je motiv zcela jasny, cena predstavuje jedno
z nejdilezitéjSich kritérii nakupniho rozhodovani. Ve druhém ptipadé€ ,,mohou byt zdrojem
pro dosazeni konkurencni vyhody jakakoliv materidlni a nematerialni aktiva a schopnosti.
Zdroju je celd Skdla, od specializovanych technologii, pres organizacni procesy,
databanky, patenty, licence, informace az po specidalni schopnosti pracovniki, jejich vztahy
K zdkaznikiim, bankam, dodavateliim, uradim az po image podniku, ndzev vyrobku,

znacku, logo, povest (Zuzak, 2011, s. 102).
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Barney a Delwyn (2007) uvad¢ji charakteristiku zdroji, které maji potencial stat se
konkuren¢ni vyhodou, shrnuje je nasledujici tab. Viastnosti zdrojit konkurencni vyhody.

Tab. 3 Viastnosti zdrojii konkurenéni vyhody

VLASTNOST CESKY EKVIVALENT VYSVETLENI

Dany zdroj musi byt nastrojem k vyuzivani

Valuable Cenny, hodnotny ptilezitosti a naopak k potlacovani hrozeb

Rare Vzdeny. voiimedns Dany zdroj musi byt mezi konkurenty
Y> VY] Y vzéacny, tedy dany zdroj neni bézné dostupny

Dany zdroj nelze ni¢im nahradit ¢i je to

Imperfectly imitable | Nenapodobitelny velice nakladné

Podnik musi byt schopen dany zdroj

Exploited VyuZivany vyuZivat

Zdroj: Barney a Delwyn, 2007; pteklad: autorka
Aplikujeme-li uvedené definice na znacky kvality a ptivodu, dojdeme k zavéru, ze

skute¢né predstavuji jakysi ndskok pted konkurenci, tedy konkuren¢ni vyhodu. Pfedstavuji
pfidanou hodnotu produktu, ktera mé potencidl pfimét zdkaznika k jeho nédkupu. Ptidana
hodnota se samoziejmé netyka ceny, jelikoZ certifikované vyrobky jsou zpravidla drazsi,
ale vyssi uzitné hodnoty pro spotiebitele — u znacek kvality je to deklarace urCité trovné
jakosti produktu, u znacek plvodu potom deklarace konkrétniho plivodu. Vyzkum
Asociace MSP CR dosel k zavéru, ze 56 % dotazanych Cechii pii ndkupu sleduje, zda je
konkrétni vyrobek certifikovan znackou kvality ¢i pavodu (2016). To piedstavuje pro
podnikatele pomérn¢ Siroky prostor pro uplatnéni znacky jako konkuren¢ni vyhody, a tedy
ptedstih pred ¢asti konkurence.

Pokud porovndme soucasnou cCeskou praxi pouzivani znacek kvality a plvodu
S charakteristikou zdroji konkuren¢ni vyhody podle Barneyho a Delwyna, identifikujeme
u vSech uvedenych vlastnosti vétsi ¢i menSi odchylky. Neékteré odchylky (konkrétné
v pfipadé hodnoty a efektivniho vyuziti zdroje) vznikaji v ramci vnitrniho prostfedi
podniku, plynou z neschopnosti podnikti plné vyuzivat potencial znacek. Ty mohou nastat
u kterékoli konkurencni vyhody a téméf bezpodminecné zavisi na Cinnosti podniku.
K jinym odchylkam (konkrétné¢ u vyjimecnosti a nenahraditelnosti zdroje) dochazi vné
podniku v dasledku nespravné definice podminek pro ud€lovani znafek ze strany

zfizovatelll a nedostatecné spravy a regulace této problematiky ze strany statu.
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3.4 Znacky kvality a plivodu jako nastroj marketingu

Alfou a omegou podnikatelské Cinnosti je bezpochyby marketing. Jeho podstata
nesmi byt omezovana pouze na marketingovou komunikaci v podobé reklamy. Marketing
tvofi komplexni manazersky proces =zalozeny na postupnych krocich vedoucich
k uspokojeni potieb a prani zakaznikt. Tento velice sofistikovany soubor postupi ma tedy
za cil dodat zékaznikovi spravny produkt ve spravny c¢as, na spravném misté, za
odpovidajici cenu, s pfiméfenou propagaci, a to vSe 1épe nez konkurence.

Sméfovani konkrétnich marketingovych aktivit uruje tzv. marketingova strategie.
Vzhledem k tomu, Ze potencialnich zakaznikt je opravdu mnoho a jejich pozadavky se od
sebe vice ¢i mén¢ 1isi, je v podstaté nemozné uspokojit kazdého. Na trhu sice vystupuji
firmy aplikujici trzné nediferencovany marketing, ktery nerozliuje mezi zakazniky a jejich
potfebami a pranimi, nicméné tato cesta neni vhodnéd pro kazdého, potazmo pro kazdy
produkt. A tak drtiva vétsina podnikatelskych subjektl piistupuje ke druhé moznosti — tzv.
cilenému marketingu. Ten se snazi co nejvice poznat spotiebitele, potencidlni zakazniky a
na zaklad¢ ziskanych informaci konat — uspokojit jejich poptavku.

Odrazovym mustkem pro vypracovani strategie cileného marketingu, tzv.
divergentni strategie je proces STP neboli segmentace — targeting — positioning. Tento
proces sméfuje k definovani (ve fazi segmentace) a vybéru (ve fazi targetingu) jednoho
nebo vice trznich segmentl, které maji pro dany produkt nejvétsi potencial — jsou
atraktivni z hlediska velikosti, dostupnosti, vyvoje atd. V zavére¢né fazi, positioningu,
dochazi k urceni zptisobu, ,,jakym bude produkt definovan zdkazniky 7 hlediska diilezitych
atributii — mista, které bude produkt zaujimat v myslich zdkaznikit vuci konkurencnim
produktum* (Kotler a kol., 2007, s. 502).

Vyrobky oznafené nékterou znackou kvality ¢i puvodu bezpochyby oslovuji ty
spotiebitele, Ktefi maji zajem o kvalitni a zdravou stravu s jasnym puvodem, ktefi chtéji
podpofit doméci vyrobce a kterym neni lhostejné Zivotni prostiedi. Toto by mélo byt
urCujici pro pribeh segmentace a nasledného targetingu v podnicich, které se vénuji
vyrobé takovych produktd. | jejich pozice v myslich spotfebitell by méla byt spojovana
predevsim s jejich kvalitou a ptivodem, mély by tedy vyvolavat pocity a hodnoty jako
poctivost, tradice, domaci ptvod, dobra chut, prospésnost pro zdravi ¢i Setrnost
Kk zivotnimu prostiedi.

wJakmile spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii, miize zacit planovat
podrobnosti  marketingového mixu. (...) Marketingovy mix je soubor taktickych
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marketingovych ndstroji, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhiu. (...)
Zahrnuje vSe, co firma miize udeélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné
zpusoby se deéli do ctyr skupin promeénnych, znamych jako 4P: produktova politika
(product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribucni politika*
(Kotler a kol., 2007, s. 70). Nasledujici kapitoly popisuji jednotlivé prvky marketingového

MIXu V provazanosti na problematiku znacek ptivodu a kvality.

3.4.1 Produkt

Produkt piedstavuje ustfedni ¢lanek celého marketingového mixu. Podminkou jeho
existence je predevsim jeho sménitelnost na trhu a schopnost uspokojit potiebu ¢i ptani
spotiebitele. Vzhledem Kk tomu, Ze ne v§echny produkty jsou hmotné povahy, rozdéluji se
do dvou zakladnich skupin: vyrobky (v ptipadé materialniho produktu) a sluzby (v pfipadé
nemateridlniho produktu).

Produkt jako celek v sobé zahrnuje t¥i vrstvy (viz nasledujici obr. T7i wurovné
produktu), .z nichz kazda zvysuje hodnotu produktu pro zdkaznika“ (Kotler a kol.,
2007, s. 615) Rozlisujeme zakladni produkt, vlastni produkt a rozsifeny produkt.

Obr. 12 T¥i tirovné produktu

ZAKLADNI
PRODUKT

VLASTNI
PRODUKT

ROZSIRENY
PRODUKT

Zdroj: Kotler a kol., 2007
Zakladni produkt, tvofici jadro celého produktu, ptinasi spotiebiteli ,,zdkladni vyhody
nebo sluzby zajistujici Feseni problémii,; jsou skutecnym ucelem koupé produktu®, je tedy
,odpovédi na otazku: Co vlastné kupujici doopravdy kupuje?* (Kotler a kol., 2007, s. 616).
Vlastni produkt zahrnuje vSechny ,,atributy, které spolecné zajistuji zakladni prinoSy
produktu®, konkrétné se jedna o ,uroven kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, design, nazev
znacky a baleni (Kotler a kol., 2007, s. 616).
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Rozsiteny produkt tvoti ,,doplnkové sluzby a prinosy spotrebiteliim, spojené se
zakladnim a vlastnim produktem®, jedna se napf. o dodani a avér, instalaci, zaruku ¢i
poprodejni servis (Kotler a kol., 2007, s. 616). V ocich spotiebitele jsou prvky rozsifeného
produktu vyznamnou piidanou hodnotou, ktera muize silné ovlivnit nakupni rozhodovani.

Podstatnym prvkem nejen vlastniho, ale i celkového produktu je bezpochyby kvalita.
Definice kvality jako pojmu byla jiz uvedena v kapitole Definice pojmii. Jen pro
piipomenuti: ,,Kvalita je relativni hodnota, kterou lidé, spotrebitelé prisuzuji produktiim a
sluzbam. Odrazi v sobé pomeér ocekavani, které spotrebitelé od spotieby produktu ¢i sluzby
maji, a skutecného prinosu, ktery jim jejich spotieba prinesla® (Proctor, 2000, s. 214;
pieklad: autorka). Prostfedkem pro deklaraci kvality v¢etné ptivodu, ktery do jisté miry
vyjadiuje uroven kvality, a to pfedev§im zpracovani a pouzitych materiali, mohou byt
prave znacky kvality a pivodu.

Vysledky prizkumu spole¢nosti Aspectio dokazuji, Zze kvalita zpracovani je pro
vétSinu spotiebiteld hlavnim kritériem pii vybéru potravin, uvedlo to celkem 61 %
z 521 respondentll prizkumu, zemé pavodu vyrobku pak pii ndkupu ovlivni 26 %
dotdzanych (2012). Produkt oznaceny znackou kvality ¢i plvodu deklarujici urcitou
uroven kvality, tak mtize byt spotiebiteli vniman vyrazné pozitivnéji nezli totozny vyrobek
bez znacky. Aby byla znacka vnimana pozitivné a presvédcCila spotiebitele ke koupi
oznaceného vyrobku, je nutné, aby spliiovala urCit¢é podminky. Spole¢nost Sanep se
V ramci prizkumu ptala respondentli na otazku ,,Co je pro Vas u znaceni kvality potravin
(tzv. loga kvality) nejdilezitéjsi?. Odpovédi respondenti shrnuje nasledujici graf
Spotrebitelsky duleZité aspekty znacek kvality a puvodu.

Obr. 13 Spotiebitelsky diilefité aspekty znacek kvality a piivodu

B Jasne dana kriteria a podminky pro
udeleni znacky

B Garance posouzeni nezavislou
zkusebnowlaboratoii

B Znamost znacky

B Vedecky zaklad
B Vladni zaruka (vladni program)

O Jiné

Zdroj: Sanep, 2013
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Vyrobcee, ktery vazné premysli o moznosti opatfit svij vyrobek nékterou ze znacek
kvality ¢i puvodu, by tak mél porovnat v grafu uvedené aspekty s charakteristikou
uvazované znacky. Pokud si vybere odpovidajici znaCku, ma moznost tézit z jejiho

potencialu a jeho usili vynalozené na vybér a ziskani znacky bude efektivné zhodnoceno.

3.4.2 Cena

»V nejuzsim slova smyslu je cena penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu.
V Sirsim smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zdkazmici vymeéni za uZitek
Z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby* (Kotler a kol., 2007, s. 748).

Do ceny finalni produktu se promitd mnoho faktort, a to jak vnitinich, tak vnéjsich.
Jednim z nejvyznamnéjSich vnitinich faktori jsou samoziejmé ndklady, které byly
vynalozeny na vyrobu produktu a cely nasledujici proces jeho cesty ke kone¢nému
spotiebiteli. Cenu déle nejvice ovliviiuji celkova marketingova strategie firmy, protoze
,cena je jednim z nastrojit marketingového mixu, ktery firma pouziva pro dosazeni svych
cilii** (Kotler a kol., 2007, s. 752), a cile ceny konkrétniho produktu. Do vnéjSich faktori
ovliviiyjicich cenotvorbu pak zatadime poptavku po produktu, piesnéji feceno jeji odhad
stanoveny na zakladé marketingovych vyzkumu, dale ceny produkti konkurencnich firem
a jejich nabidku.

Pfi stanoveni ceny vyrobku, jehoz konkurenéni vyhodou je vysoka uroven kvality, a
pfipadné aspiruje na ziskani znacky kvality ¢i plivodu, hraje vyznamnou roli pfedevS§im
poslani této ceny. Ta by v sobé méla odrazet tuto kvalitativni pfednost a u takovych
vyrobkil by mél management volit tzv. cenu za mimotadnou kvalitu. Takova cena dava
spotiebitelim najevo, Ze se jedna o vyrobek kvalitativné nadprimérny, zaroven by vSak
méla odpovidat poméru cena/vykon, potazmo kvalita. V opacném piipad¢, pokud by
podnik volil nizs§i cenu neodpovidajici vyjimeénym kvalitam vyrobku, by se mohl dostat
do tzv. pasti nizké kvality, kdy ,,spotiebitelé budou predpokladat, Ze kvalita je nizka*
(Keller a Kotler, 2013, s. 446).

3.4.3 Distribuce

Distribuce predstavuje cestu hotového produktu ke koncovému spotiebiteli. Tuto
cestu zajistuji tzv. distribu¢ni nebo také marketingové kanaly. Ty mohou byt v plné rezii
samotného vyrobce, jako je tomu v piipadé ptimé distribuce, nebo mohou zahrnovat

Mmnozstvi meziclankd, které v urcitém okamziku piebiraji zodpovédnost za distribuci

46



produktu a které jsou soucasti tzv. neptimé distribuce. ,,Firmy pouzivaji prostiedniky,
protoze ti jsou obvykle v obsluhovani cilovych trhit lepsi. Maji kontakty, zkusSenost a
Operuji v Sirsi oblasti a diky tomu mohou nabidnout vice, nez by firma ziskala viastnimi
silami‘ (Kotler a kol., 2007, s. 959).

V ramci spotiebitelskych trhii se v roli prostiednikd objevuje nekolik typt subjekti —
konkrétné jsou to velkoobchodnici, maloobchodnici a jini zprostfedkovatelé jinak feceno
agenti. Nasledujici schéma Spotrrebni marketingové kandly znazoriuje mozné typy
distribu¢nich kanala s vétsim ¢i menSim zapojenim jednotlivych mezi¢lankd.

Obr. 14 Spotiebni marketingové kandly

VYROBCE VYROBCE VYROBCE VYROBCE
VELKOOBCHOD VELKOOBCHOD
ZPROSTREDKOVATEL
MALOOBCHOD MALOOBCHOD MALOOBCHOD
ZAKAZNIK ZAKAZNIK ZAKAZNIK ZAKAZNIK

Zdroj: Keller a Kotler, 2013

V ramci distribuce potravin vys$i jakosti vyuzivaji vyrobci vySe uvedené
marketingové kandly. V souvislosti se stale nariistajicim poc¢tem internetovych obchodl a
zajmem spolecnosti o kvalitni potraviny vSak tyto kanaly v posledni dob&é zaznamenaly na
urovni maloobchodu nékolik zmén, vyznamnych prave pro tyto potravinarské podniky.

Za nejveétsi zménu lze povazovat vznik internetovych obchodi s potravinami, které si
pomérné zakratko ziskaly ze strany spotiebitelll velkou oblibu: podle vyzkumu spolecnosti
InsightLab si Ctvrtina z péti set dotazanych nékdy vyzkousela nakoupit potraviny on-line
(InsightLab, 2017). Nabidku téchto obchodt tvoii pfedevS§im potraviny vyssi cenové
urovné a vyssi kvality. Z toho vyplyva, Ze tento zpisob maloobchodniho prodeje je zcela
konzistentni s povahou vysokojakostnich potravin a je tedy velmi vhodny pro jejich
distribuci. Na poli distribuce potravin piedstavuji internetové obchody s potravinami
vyznamny potencial.

Dalsi zmény souviseji pravé se stale rostoucim zdjmem spotiebitelli o kvalitni
potraviny domaciho ptivodu. Mezera na trhu v ramci distribuce tohoto typu potravin byla

vyplnéna hned dvéma zplsoby: zaprvé specializovanymi prodejnami s kvalitnimi
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potravinami a biopotravinami a zadruhé farmaiskymi trhy. Prvni ze jmenovanych zahrnuje
pomérné nedavno vzniklé prodejny specializované na prodej potravin, které svou kvalitou
spliuji interni kodex kazdé takové prodejny ¢i sité prodejen. Konkrétnim piikladem je
ticba sit’ prodejen Sklizeno. Vyroba, slozeni a puvod potravin dodavanych do téchto
prodejen podléhaji mnoha pravidlim, zde jsou uvedena néktera z nich (Sklizeno, 2017):

—  Bez genetickych modifikacit

—  Bez ztuzenych tuku a transmastnych kyselin

— Bez chemickych dochucovadel, barviv a sladidel

— Bez Skodlivych a nadbytecnych écek

— Bez hormonii a antibiotik v mase

Druhy zptsob distribuce kvalitnich potravin zajistuji farmarské trhy. Témer

celorepublikové poraddané trhy uspokojuji spotiebitelskou poptavku predevsim, co se tyce
masa, ovoce, zeleniny, mléka a mléénych vyrobki. V nékterych méstech, logicky v téch
vétsich, kde spotiebitelé nemaji piistup K produktim od malovyrobct, sousedi ¢i k

tém vlastnimi silami vyrobenym, se farmarské trhy staly béZnou soucasti zivota a mistem

rrrrr

3.4.4 Komunikace

V soucasn¢ dobé piesyceného trhu je vyznam komunikace enormni. V nékterych
ptipadech prodava produkt spise kvalita jeho marketingové komunikace nezli kvalita jeho
samotného. Efektivni propagace komunikuje vhodnymi komunika¢nimi prostfedky ty
prednosti vyrobku, které ho odliSuji od konkuren¢ni produkce a které maji schopnost
presvédcit spotiebitele k jeho koupi.

,»Celkovy marketingovy komunikacni mix spolecnosti — nazyvany také komunikacni
Mmix — se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public
relations a nastroju primého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych cilu‘ (Kotler a kol., 2007, s. 809).

Ackoli existuje mnoho zplsobu a prostfedkli marketingové komunikace, ne vzdy lze
Vv pfipadé€ konkrétniho produktu vSechny aplikovat, a to jak z divodu jejich irelevance viici
povaze produktu, tak kvuli nedostupnosti potiebnych zdroju. Nejéastéji se v tomto ohledu
projevuje nedostatek finan¢nich prostiedkt, ktery omezuje zejména zivnostniky,
mikropodniky a malé podniky. I pfesto vSak tyto podniky disponuji celou fadou vyhod,

které maji pro marketingovou komunikaci znaény potencial. Srpova a Rehot (2010, s. 225)
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uvadéji tyto: znacna orientace na zdkaznika (segment), UzSi kontakt se svymi zakazniky,
Minimalni pocet meziclanki, Velka flexibilita, Zzanicenost podnikatele.

Vedle vyse uvedenych vyhod se producentiim potravindiskych vyrobkli oznacenych
nekterou znackou kvality ¢i ptivodu, ktefi se ve vétSing€ pripadi fadi pravé mezi malé a
sttedni podniky, skytd moznost vyuzit propagacnich aktivit realizovanych sprdvcem dané
znalky. Ministerstvo zemé&délstvi CR, v jehoz dikci jsou nejrozsifendjsi a nejznaméjsi
Ceské znacky kvality a pavodu potravin, vénuje jejich marketingové komunikaci zna¢né
usili v rdmei raznorodych aktivit, a to jak souhrnné, tak na Grovni jednotlivych znacek.
Nasledujici tabulka Aktivity realizované ¢i podporované MZe v ramci marketing.
komunikace znacek kvality a piivodu piedstavuje jen nékteré konkrétni propagacni aktivity
realizované V neddavné dobé. Ackoli je portfolio téchto aktivit velmi Siroké, dosah
nekterych aktivit je maly. Dokazuje to naptiklad pocet zhlédnuti jednotlivych videi na

strankéach YouTube.
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Tab. 4 Aktivity realizované & podporované MZe v rdmci marketing. komunikace znaéek kvality a piivodu

Socialni sité

Typ
MARKETING. FOrRMA KONKRETNI UKAZKA
KOMUNIKACE
TV Reklama na soutéZ s Klasa¢kem
5 Zpravy z Ministerstva zeméd¢lstvi
Reklama Brozury - - :
Pravodce svétem potravin
Symboly Loga jednotlivych znadek
- Klasacek
Soutéze T
Ceské Vanoce
Podpora Dozinky na Letné
prodeje ) Vano¢ni veletrh Brno
Veletrhy, vystavy :
Veletrh Regiontour
Veletrh Salima
Clanky v tisku TiSténé a online deniky
Vyroéni zpravy, Publikace Zeméd¢lstvi
PR publikace Viz , Reklama“
Seminaie Bezplatny seminaf S Regionalni potravinou ..Jak
spravné znadit potraviny?*
Osobni prodej | Veletrhy, vystavy Viz ,,Podpora prodeje*
Sekce Znacky kvality potravin
Webové stranky Sekce jednotlivych znaéek — Ceska potravina,
Klasa, Regionalni potravina, Biopotraviny, ZTS,
CHOP, CHZO
Profil Ministerstva zemé&délstvi CR
On-line Facebook Profil znacky Klasa
marketing Profil znacky Regiondlni potravina

YouTube

Kanal Ministerstva zemédélstvi CR

Ceska potravina

Konkrétni
videa

Zemédélci, ktefi se
vydali ekologickou
cestou 1-6

Zdroj: vefejné dostupné propaga¢ni materialy Ministerstva zemédélstvi CR, autorka
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https://www.mediar.cz/zemedelsky-fond-uvadi-panacka-kvality-klasacka/
http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-zemedelstvi/vyrocni-a-hodnotici-zpravy/newsletter-mze/
http://eagri.cz/public/web/file/212408/Pruvodce_svetem_potravin_web.pdf
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/
https://www.akademiekvality.cz/soutez/strihnete-si-3x-skodu-fabia
http://eagri.cz/public/web/mze/tiskovy-servis/tiskove-zpravy/x2014_zacaly-ceske-vanoce-soutez-s.html
https://www.youtube.com/watch?v=dfz4zCgVERE
https://www.regionalnipotravina.cz/ocenene-regionalni-potraviny/jihomoravsky-kraj/aktuality-jmk/vanocni-veletrh-brno-2017/
https://www.regionalnipotravina.cz/o-projektu/aktuality/regionalni-potravina-na-veletrhu-regiontour-2017/
https://www.bvv.cz/salima/
http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-zemedelstvi/vyrocni-a-hodnotici-zpravy/publikace-zemedelstvi/
https://www.facebook.com/regionalnipotravina/videos/1366654883446729/
https://www.facebook.com/regionalnipotravina/videos/1366654883446729/
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/ceska-potravina/
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/narodni-program-podpory-potravin-klasa/
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/regionalni-potraviny/
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/biopotraviny/
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/zarucene-tradicni-speciality/
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/chranene-oznaceni-puvodu/
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/chranena-zemepisna-oznaceni/
https://www.facebook.com/ministerstvozemedelstvicr/
https://www.facebook.com/znacka.klasa/
https://www.facebook.com/regionalnipotravina/
https://www.youtube.com/user/MINISTZEMEDELSTVI
https://www.youtube.com/watch?v=mq1PYSpWJ5g
https://www.youtube.com/watch?v=czNRIeMpJYA
https://www.youtube.com/watch?v=czNRIeMpJYA
https://www.youtube.com/watch?v=czNRIeMpJYA

4  Vlastni prace

Vlastni prace zahrnovala sbér dat, jejich nasledné zpracovani a analyzu. Pozadovana
data byla podminéna cili diplomové prace, ktery spocival ve zhodnoceni piistupu podnika
vyuzivajicich znaceni piivodu a kvality pro své produkty k témto znackam a znaCkovym
systétmiim v podobé porovnani ocekavanych a skuteCnych piinost, které toto oznaceni
podnikiim pfinasi. Tomuto ustfednimu cili tak byly podfizeny vSechny aspekty vyzkumu,

které popisuji nasledujici podkapitoly.

4.1 Zpisob sbéru dat

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo pouZito metody dotazovani, konkrétné
techniky EMS (electronic mail survey), ktera se fadi mezi moderni metody CADAC
(computer-assisted data collection).

Dotaznik byl zpracovan pomoci webové aplikace Google formuldre (viz ptiloha
Dotaznik ,,Znacky piivodu a kvality v CR pohledem podniku*). Tato online aplikace
umoznuje velice jednoduchou a efektivni tvorbu a Upravu dotaznikli véetné nasledného
sbéru a castecného zpracovani dat.

Vysledny dotaznik byl nasledné v podobé odkazu rozesilan jako soucast e-mailu (viz
ptiloha Znéni e-mailu vyzyvajici podniky ke spolupraci na vyzkumu) na adresy jednotlivych
respondenti. E-mail respondentim kratce piedstavil divod jejich osloveni, napli a cil
diplomové prace a zadal je o spolupraci pii sbéru dat. Scilem vzbudit pocit
divéryhodnosti bylo k tomuto Uc¢elu vyuzito studentské e-mailové schranky, jejiz adresa
obsahuje nazev skoly. V ptipadé dostupnosti dat pak bylo v osloveni e-mailu uvedeno jeste

jméno ptijemce, které pozitivné plsobi pii navazovani kontaktu.

4.2 Charakteristika respondentii a zpisob jejich vybéru

Charakteristika respondentll vychézi jiz z nazvu diplomové prace. V ramci vyzkumu
byly osloveny podniky, jejichz produkty jsou oznaCeny nékterou znamkou kvality ¢i
pivodu potravin. Vzhledem ke skutecnosti, Ze téchto znacek funguje na Ceském trhu
mnoho a jejich pocet neustéle roste, byla zakladni charakteristika ziiZena pouze na znacky,
které jsou v dikci Ministerstva zemédélstvi CR, tzn. Klasa, Bio, Ceska potravina,

Regionalni potravina a evropska znaceni kvality.
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Seznam konkrétnich respondenttli, resp. podnikli byl vytvorfen na zékladé verejné
dostupnych rejstiikt drziteld téchto znacek a Cital 547 polozek. Potfebné e-mailové adresy
pak byly vyhledavany na strankach konkrétnich podnikii. Diiraz byl kladen na ziskani
adres osob relevantnich k zodpovézeni otazek dotazniku. V piipad€ nenalezeni takovych
kontaktnich udaji, byl dotaznik odeslan na podnikovy e-mail s prosbou o jeho preposlani

kompetentni osob¢.

4.3 Konstrukce dotazniku

Dotaznik otevirad kratky tivodni text, ktery vysvétluje ucel osloveni respondentii a
ktery je zada o spolupraci pfi sbéru dat.

Vzhledem Kk vyuziti kvantitativniho vyzkumu byla vytvofena pevna struktura
dotazniku s vétSinou uzavienymi otdzkami. Odpovédi na tyto otdzky pak respondenti
nejcastéji vyjadfovali za pomoci tzv. Likertovy Skaly, ta umoziuje identifikovat miru
souhlasu ¢i nesouhlasu tazaného s danym tvrzenim. V nékolika malo ptipadech, kdy bylo
obtizné ur¢it vSechny potencialni odpovédi, byly dotazy poloZeny formou polouzavienych
otazek, kdy méli respondenti moznost dopsat odpovéd’, odpovidajici situaci v jejich
podniku.

Dotaznik ¢itd celkem patnact otdzek. Prvni Ctyfi identifikacni otdzky mély za tkol
stru¢né charakterizovat samotny podnik a znacku kvality ¢i ptivodu, kterou vyuziva pro
oznaceni n¢kterého svého produktu. Déle jiz nasledovaly meritorni otdzky, které vychazely
z usttedniho cile prace. Tyto otazky se ptaly, jaké motivy vedly podniky k usilovani o
znacku kvality ¢i pivodu, zda byly tyto motivy po ziskdni znacky naplnény a jaké dalsi
prospéchy podniku znacka piinesla a pfindsi. Dotazovani uzavira otdzka, ktera se snaZzi
odhalit nedostatky soucasnych systémil znacek kvality a plivodu tak, jak je vnimaji praveé

podniky. Zavér dotazniku byl vénovan podékovani za ucast ve vyzkumu.

4.4 Pilotaz

Za ucelem ovéfeni srozumitelnosti dotazniku byla provedena jeho pilotdz. Ta
spocivala v rozeslani dvaceti e-maili s odkazem na dotaznik na adresy ze seznamu
respondentli. Pro potvrzeni srozumitelnosti byla stanovena vlastni mira navratnosti 16 %,
tedy niz8i nez obvykla pro elektronické dotazovani — 24 % (Sheehan, 2001). Dtivodem pro
volbu niz§i miry névratnosti byl specificky charakter respondentd, ktefi vypliovali

dotaznik v ramci pracovni doby, kdy méli plnit pracovni tkoly. Vysledkem pilotaze bylo
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ziskani deviti odpovédi, mira navratnosti tedy dosahla 45 % a tim byla potvrzena

srozumitelnost dotazniku.

4.5 Zpracovani dat

Prvotni zpracovani dat bylo provedeno prostiednictvim jiz zminéné webové aplikace
Google formulare. Pomoci této aplikace byly vysledky dotazovani exportovany do formatu
tabulky, se kterou bylo mozné dale pracovat v programu Microsoft Excel.

Zpracovani v MS Excel probehlo v nékolika fazich. Prvni faze spocivala ve vypoctu
relativnich cetnosti jednotlivych odpovédi na zdklad€ ziskanych absolutnich cetnosti.
Vysledkem druhé faze bylo grafické zpracovani téchto vysledki a teti faze se vénovala
zpracovani dat do podoby potiebné k vyhodnoceni stanovenych hypotéz.

K vyhodnoceni hypotéz, konkrétné k testovani nezavislosti vybranych znakii byl
pouzit tzv. Pearsonuv chi-kvadradt test. Provedeni tohoto testu vyZzaduje vytvofeni
kontingenc¢ni tabulky, zobrazujici naméfené Cetnosti sledovanych znaka a jejich soucty.
Pomoci funkce MS Excel tedy byly vytvofeny Ctyfi kontingen¢ni tabulky — jedna tabulka
pro jednu hypotézu. Nésledujici postup zahrnoval mnozstvi vypoctl, jejichz vysledkem
bylo ziskani ocekavanych Cetnosti, testového kritéria a kritické hodnoty, to vSe pro kazdou
hypotézu samostatné. Vzhledem k podminkdm pouziti chi-kvadrat testu'’ bylo nutné

provést nékolik Uprav vstupnich kontingenc¢nich tabulek.

7 Pro testovani nezavislosti pomoci chi-kvadrat testu je nutné, aby minimalné 80 % o&ekavanych &etnosti
bylo vétSich nez 5 a zaroven aby vSechny ocekavané Cetnosti byly veétsi nez 1.

53



5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Kapitola se vénuje predstaveni vysledkt ziskanych v ramci definovaného vyzkumu a
jejich analyzou. Data jsou pro vétsi prehlednost zpracovana do podoby grafii a v podobé
slovniho komentaie jsou analyzovana na zdaklad¢ znalosti ziskanych pifi zpracovani
teoretické Casti prace. Za ucelem odhaleni hlubsich souvislosti, a tedy prohloubeni analyzy

byly stanoveny hypotézy, jejichz platnost je ovéfovana v zavéru kapitoly.

5.1 Stanoveni hypotéz

Za ucelem analyzy zavislosti mezi hodnocenimi u¢inkl ziskani znacky ze strany
oslovenych podnikl a vybranych charakteristik téchto podnikli byly stanoveny nasledujici
hypotézy:

Hypotéza €. 1: Hodnoceni ucinkl ziskani znacky nezéavisi na geografické oblasti, ve
které podnik pusobi.

Hypotéza ¢. 2: Hodnoceni u¢inku ziskani znacky nezavisi na velikosti podniku.

Hypotéza €. 3: Hodnoceni ucinkti ziskani znaCky nezavisi na odvétvi, ve kterém
podnik pisobi.

Hypotéza €. 4: Hodnoceni G¢inkl ziskani znacky nezavisi na konkrétni znacce.

Ovéfeni ocekavanych vysledkl je obsahem kapitoly Vyhodnoceni hypotéz. Nejprve
vSak bylo nutné zpracovat vSechna ziskana data, zpracované vysledky dotazovani

pfedstavuje nasledujici kapitola.

5.2 Vysledky dotazovani

V ramci realizace vyzkumu bylo osloveno celkem 547 podnik, resp. zastupci téchto
podnikt. Z tohoto celkového poctu bylo ziskano 102 odpovédi — mira névratnosti
dotazniku tak ¢ini 18,6 %. Niz§i hodnotu Ize odiivodnit pravé specifickym charakterem
respondentl, ktefi byli osloveni v ramci pracovni doby, kdy méli vykonavat pracovni
ukoly. V nékterych ptipadech doslo k netplnému vyplnéni dotazniku — respondenti
nezodpovédeli vSechny otdzky, ti jsou vramci vyhodnoceni zahrnuti do skupiny
,,BezZ odpovedi*.

Nasledujici grafy shrnuji ty nejpodstatnéjSi a nejzajimavéjsi vysledky vyzkumu.

Uplné vysledky jsou k dispozici v ptiloze Kompletni vysledky vyzkumu.
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5.2.1 Otazka & 1: Ve které ¢asti CR podnik piisobi?

Prvni identifikacni otdzka se ptala na piisobnost podniku z geografického hlediska.
Respondenti méli moznost oznacit jednu ¢i vice odpovédi, z tohoto diivodu je suma
uvedenych procentudlnich hodnot vyssi nez 100 %.

Obr. 15 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otdzku ¢ 1

1. Ve které ¢asti CR podnik
pusobi?

moznost vice odpovedi

Cechy
Cela CR
Morava
Praha

Slezsko

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, Ze nejvice dotizanych podnikli — 46 % z nich piisobi v Cechach,
tzn. ve Stiedoteském, Jiho¢eském, Plzefiském, Karlovarském, Usteckém, Libereckém,
Kralovéhradeckém kraji, v ¢asti Pardubického kraje ¢i v ¢asti Vysociny. Obycejné by sem
patfila i Praha, v ramci vyzkumu vSak tvofila samostatnou polozku, kde ptsobi neceld 4 %

dotazanych podniki.

5.2.2 Otazka €. 2: Do které kategorie se podnik radi dle velikosti?

I dals§i otdzka spadd do skupiny identifikaénich, jejim cilem bylo zjistit
charakteristiku oslovenych podniki z hlediska jejich velikosti. Moznosti byly vytvoieny na
zaklade obecné uznavané typologie podnikt dle velikosti, uvedené v Nafizeni Komise (ES)
¢. 800/2008. Respondenti tedy volili mezi mikro, malym, sttednim ¢i velkym podnikem.
Pro snaz$i vyplnéni byla otazka doplnéna o tabulku s charakteristikami jednotlivych typi

podniku (tzn. pocty zaméstnanci, vySe obratu a bilan¢ni sumy).
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Obr. 16 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otizku & 2

2. Do které kategorie se podnik
radi?

O Mikropodnik
B Maly podnik
B Stiedni podnik
B Velky podnik

Zdroj: vlastni vyzkum
Podle ocekavani tvotily nejvétsi podil malé (35 %) a stfedni podniky (43 %), pro
které jsou znacky kvality a piivodu primarné uréeny a pro které miize takové oznaceni

nejspiSe nejvetsi ptinos v podobé propagace jejich produkce.

5.2.3 Otazka ¢. 3: Do které kategorie spada vyrobek, na ktery podnik ziskal znacku
kvality/pivodu?

Tteti otdzka mapovala rozdéleni podnikii z hlediska odvétvi jejich plsobeni.
Jednotlivé mozné odpovedi vychazely z klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE, pro
ucely vyzkumu vSak byly provedeny drobné upravy této klasifikace. Dalo se tedy
predpokladat, Ze rozdéleni oslovenych podnikii by mélo zhruba kopirovat rozdéleni
potravinaiskych podnikil v ramci celé Ceské republiky. Nicméné pii porovnani ziskanych
dat a udaji o situaci Ceského potravindiského pramyslu, které jsou pravidelné
uvetejiovany CSU a jsou obsazeny v kazdoroéné vydavané publikaci Ministerstva

zemé&délstvi CR Panorama potravindrského prizmyslu, bylo zjisténo, Zze tomu tak neni.
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Obr. 17 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otizku & 3

3. Do které kategorie spada vyrobek, na
ktery podnik ziskal znacku?

Bez odpovedi

Ostatni™*

Nealkoholické napoje
Ryby a 1ybi vyrobky
Ovoce azelenina
Alkoholickeé napoje
MIéko amlécne vyrobky
20.6%

21.6%

Maso a masné vyrobky

Milynskeé, pekarenske a cukraiskeé vyrobky

*Vejce, suché plody (ofechy) a susené ovoce, Skrobarenské vyrobky, mrazené polotovary, pasterovana jidla

Zdroj: vlastni vyzkum

5.2.4 Otazka €. 4: Kterou/é zna¢ku/y kvality/ptivodu tento vyrobek ziskal?

Nasledujici graf zobrazuje rozdéleni podnikl z hlediska znacky kvality ¢i pivodu,
kterou se jim podafilo ziskat pro néktery svij vyrobek. V pifipadé této otazky méli
respondenti moznost zaskrtnout vice vyhovujicich odpovédi. Z tohoto ditvodu je soucet
vSech procentudlnich hodnot vétsi nez 100 %.

Podle o¢ekavani maji nejvétsi zastoupeni znacky Ministerstva zemédélstvi CR,

jejichz drzitelé byli osloveni s prosbou o spolupraci na vyzkumu.
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Obr. 18 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otdzku ¢ 4

Bez odpovedi
Ostatni**

Chutna hezky. Jihocesky.
Top delikatesa
Cesky vyrobek
Regionalni produkt
Ceska chutovka
CHOP, CHZO

Cleska potravina

Bio

Klasa

Regionalni potravina

4. Kterou/é znacku/y tento vyrobek

ziskal?
moznost vice odpoveédi

2.0%
3.9%
2.0%
2.0%
2.0%
4.9%
4.9%

5.9%

**Potravinaisky vyrobek Stedoéeského kraje, Ceské cechovni normy, Détska chutovka, Kraj blanickych

rytift, Perla Zlinska

Zdroj: vlastni vyzkum

5.25 Otazka €. 5: Proc se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/puvodu?

Nasledujici soubor otazek se respondentti tazal, jaké motivaéni faktory meély vliv na
rozhodovani podniku o ziskani znacky kvality ¢i ptvodu. Pro upfesnéni bylo zadani

doplnéno o informaci, Ze se otdzka zajima o obecné divody pro rozhodnuti o ziskani

znacky, nikoli diivody pro volbu konkrétni znacky.

Obr. 19 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otazku ¢ 5.4

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

5.A ZvySeni zisku

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z ptedchoziho grafu 5.A je patrné, Ze moznost zvysit ziskanim znacky zisk néktefi
podnikatelé uvazovali — celkem 47 % z nich. Nicméné jen o 10 % podnikd méné — celkem
35 % — tento faktor do svého rozhodovani nezahrnulo. Z tohoto plyne, ze tento ryze
ekonomicky motiv neptisobil na rozhodovani podnikatelskych subjektl tak intenzivné jako
nékteré dalsi faktory.

Obr. 20 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otdizku ¢ 5.C

5.C Propagace daného vyrobku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano 59.8%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 5.C jasné doklada, ze propagace predstavuje pro podniky jednu ze tii

respondentt uvedlo, ze tento faktor byl pro podnik dilezity. Jen miziva ¢ast z nich (4 %)

jej nebrala v potaz.

Obr. 21 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otizku é. 5.E

5.E Informovani zakazniku o
kvalité/puvodu vyrobku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

Zdroj: vlastni vyzkum
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Dalsim, jesté¢ vyznamnéj$im divodem snahy podniki ziskat znacku je jeji schopnost
efektivné informovat zédkazniky o kvalité ¢i ptivodu vyrobku. Toto doklada graf 5.E — pro
92 % dotazanych byla tato vlastnost znacky pii rozhodovéani o jejim ziskani dileZzita,
Z toho pro 67 % velmi dilezita.

Obr. 22 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otdizku ¢ 5.1

5.1Zvyseni prestize

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano 49.0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Posledni ze skupiny tfi nejvyznamnéjsich motivaci podnikti pro ziskani znacky je dle
vyzkumu moznost zvysit skrze znacku prestiZz. Vzhledem k tomu, Ze ve vyzkumu nebyla
prestiZ blize specifikovand, lze pfedpokladat, ze se tyka jak produktu samotného, tak jeho
vyrobce, potazmo brandu.

Z grafu 5.1 lze vy¢ist, Ze tento divod byl vyznamny pro 87 % respondentt a z toho

pro 49 % velmi vyznamny.

5.2.6 Otazka ¢. 6: Do jaké miry se piinosy znacky kvality/piivodu z pifedchozi
otazky skute¢né naplnily?

Otazka ¢. 6 navazuje na patou otazku, jejim cilem bylo zjistit, zda se motivy

Z ptedchozi otdzky naplnily a jakou mérou.
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Obr. 23 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otizku & 6.A

6.A ZvySeni zisku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

Zdroj: vlastni vyzkum
Jak je uvedeno vySe, zvySeni zisku bylo motivem pro ziskani znacky u 47 %
respondentl. Z grafu 6.A se dozvidame, ze se toto ocekavani naplnilo u 27 % podnikii.

Obr. 24 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otizku ¢ 6.C

6.C Propagace dané¢ho vyrobku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
51,0%

Spise ano

Rozhodné ano

Zdroj: vlastni vyzkum
Propagace produktu skrze znacku kvality ¢i ptivodu byla diivodem pro jeji ziskani u

92 % podniki. Graf 6.C ukazuje, ze tyto ucinky pfinesla znacka 74 % podniki.
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Obr. 25 Grafické zndazornéni vysledkii odpovédi na otdzku ¢ 6.E

6.E Informovani zakazniku o
kvalité/puvodu vyrobku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
48,0%

Spise ano

Rozhodné ano

Zdroj: vlastni vyzkum

Snaha informovat zakazniky o kvalité ¢i ptivodu vyrobku skrze znacku vedla 92 %
dotazanych podnikii k jejimu ziskani. Jak je z grafu 6.E patrné, schopnost znacky toto
naplnovat pocituje 73 % podnik.

Obr. 26 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otizku 6.1

6.1 Zvyseni prestize

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
50.,0%

Spise ano

Rozhodné ano

Zdroj: vlastni vyzkum
U 87 % respondentli byla motivem pro usilovani o znacku snaha zvysit prestiz —
prestiz produktu, podniku, resp. obchodni znacky ¢i obojiho. Graf 6.1 doklada, ze znacka

ma zasluhy na zvySeni prestize u 61 % podnikda.
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Tuto bilanci, ktera ukazuje, Ze u podstatnych motivti doslo k naplnéni ze zhruba 60-
80 %, povazuji za UspéSnou. Nicméné do této uvahy nebyla bréna intenzita, se kterou
podniky uvedené ucinky znacky pocit'uji. Poméry odpovédi ,,Rozhodné ano* a ,,Spise ano*
se u otazky ¢. 6 prevraceji a na rozdil od otazky ¢. 5 pfevazuje odpoveéd ,,SpiSe ano®.
Z toho plyne, Zze motivy sice byly pomérné vysoce naplnény, nicméné nikoli v takové
intenzité, s jakou podniky pfistupovaly k rozhodovéni o ziskani znacky. Mozné pficiny této

skute¢nosti jsou uvedeny u analyzy odpovédi na otazku ¢. 13.

5.2.7 Otazka €. 8: PovaZujete znacku kvality/pivodu za konkurenéni vyhodu
podniku?

V osmé otazce byli respondenti dotazovani na konkurenceschopnost jejich znacky
kvality ¢i ptivodu, tedy zda podnik znacku povazuje za svoji konkuren¢ni vyhodu.

Obr. 27 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otazku é. 8

8. PovaZzujete znacku za
konkurencni vyhodu podniku?
Rozhodne ne
Spisene
Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

Zdroj: vlastni vyzkum

Kladné¢ odpovédélo 73 % tdzanych, tyto podniky pokladaji znacku za svoji
konkuren¢ni vyhodu. Naopak 18 % podnikli zna¢ku nepovaZzuje za svoji konkurencni
vyhodu. Detailn€j$i analyza téchto vysledkl je obtizna, aby se totiz znacka skute¢né stala
konkurenéni vyhodou, musi s ni podnik umét efektivné nakladat, a to ve vSech oblastech
své Cinnosti, tzn. ve vSech slozkach marketingového mixu. Bez hlubsi znalosti fizeni

znacky ze strany podniki 1ze tyto vysledky pouze konstatovat.
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5.2.8 Otazka ¢. 11: Jak hodnotite celkové ucinky ziskani znacky kvality/piavodu?

Otéazka €. 11 se zajimala o celkovou zkuSenost podnikii se znackami — méla za cil
propojit ocekavani od znaCky a jeji skutecné piinosy, a to ve vSech jejich rovinach
plynoucich z marketingového mixu.

Obr. 28 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otizku ¢ 11

11. Jak hodnotite celkové ucinky
ziskani znacky?

Rozhodnée negativne

Spise negativne

Nevim, nemohu posoudit

Spise pozitivne

Rozhodne pozitivne

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je jasné patrné, Ze pievlada pozitivni zkuSenost — 78 % podnikli hodnoti
ucinky znacky kladnég, z toho ale jen 22 % velmi pozitivné. I v tomto ptipadé mize byt
pricinou nedostatecné vyuziti potencidlu znacky ze strany podniku.

Tyto vysledky ptedstavuji zakladni podkladovad data pro vyhodnoceni stanovenych
hypotéz.
5.2.9 Otazka ¢. 13: Piremysli podnik na zakladé dosavadnich zkuSenosti o ziskani

nékteré dalSi znacky kvality/ptivodu?
Otazka ¢. 13 pfinesla jedny z nejzajimavéjsich vysledk. Jeji snahou bylo zjistit, zda

podniky na zaklad€ dosavadnich zkuSenosti uvazuji o ziskani né¢které dalsi znacky.
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Obr. 29 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otizku & 13

13. Premysli podnik o ziskani
nékteré dalsi znacky?

Rozhodné ne

Spisene 38.2%

Nevim, nemohu posoudit

Spise ano

Rozhodneé ano

Zdroj: vlastni vyzkum

Prvni prekvapiva informace plynouci z grafu je skutecnost, ze podily kladnych a
zapornych odpovédi se ptilis nelisi — 41 % podnikl uvazuje o ziskani n¢které dalsi znacky
kvality ¢i ptivodu, 47 % podnikii o této moznosti neuvazuje. Dal§im neocekdvanym faktem
je ptevaha zapornych odpovéedi nad témi kladnymi. Pti¢in téchto vysledkii ovSem miize byt
hned nékolik.

Prvni pfi¢ina mize opét tkvét v neschopnosti podniku vyuzit vSechny moznosti,
které ocenéni nabizi. Na tomto zdkladu vznika negativni zkuSenost podniku, a tedy nechut’
k dalsi aktivit¢ v této oblasti. Dalsi pfi¢ina muze mit pivod na strané poskytovatele
znacky, ktery se dopousti chyb v jejim managementu. Disledkem tohoto jednéni je nizka
hodnota znacka, ktera nemutze naplnit ocekavani podniku od jejiho ziskani a kterd opét
vytvaii negativni zkuSenost. Posledni diivod je zcela prosty — na trhu neexistuje znacka

relevantni k vlastnostem produktu.

5.2.10 Otazka €. 15: Vnimate u soucasnych systémi znacek kvality/piivodu néjaké
nedostatky?

Posledni sada otdzek se vénovala problémim v oblasti znacek kvality a ptivodu,

které podniky pocituji.
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Obr. 30 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otdzku ¢ 15.4

15.ANa trhu je velké mnozstvi
znacek

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejpal€ivéji podniky vnimaji nasycenost trhu témito znackami. Vice nez 80 %
dotazanych si mysli, ze na ¢eském trhu funguje pfiliS§ mnoho ocenéni tohoto typu. Z toho
plynou i vysledky odpovédi na dalsi otazku.

Obr. 31 Grafické zndzornéni vysledkii odpovédi na otdzku & 15.E

15.E Charakteristiky nékterych znacek
se prekryvaji ¢i dokonce shoduji
Bez odpovedi
Rozhodné ne
Spisene
Nevim, nemohu posoudit
Spise ano 42.2%

Rozhodné ano

Zdroj: vlastni vyzkum

Ptehlceni trhu tkvi ve vzniku stale novych znacek, jejichz charakteristiky a podstata
nepiinasi do této problematiky nic nového. Spravcei nové vznikajicich znacek vyuzivaji pro
definici svych oznaCeni stale stejné vlastnosti — méni se pouze jejich intenzita a
kombinace. Timto se stiraji rozdily mezi jednotlivymi znackami a jejich hodnota klesa.
Toto si mysli celkem 71 % dotazanych. Reseni této situace mize piinést pouze regulace ze

strany statu jakozto nezavislé instituce.
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5.3 Vyhodnoceni hypotéz

Cilem tohoto vyhodnoceni bylo zjistit, zda existuje né&jaka zavislost mezi
hodnocenim Uc¢inkt ziskani znacky ze strany podnikii a vybranymi charakteristikami téchto
podnikt, pficemz bylo ptredpoklddano, ze zde zavislost neni. Pouzité charakteristiky jsou
tyto: oblast pisobeni podniku z hlediska geografického, velikost podniku, oblast piisobeni
podniku z hlediska odvétvi a ziskana znacka kvality ¢i ptivodu.

K ovéfeni hypotéz byl pouzit Pearsoniv chi-kvadrat test. Nejprve bylo tedy nutné
vytvofit kontingen¢ni tabulky. Aby byly splnény podminky testu, bylo nezbytné provést
upravy téchto tabulek. Dale byly vypocteny o¢ekavané Cetnosti a testova kritéria a zjistény
kritické hodnoty na hladiné¢ vyznamnosti o = 0,05. Pro vypocty byly pouzity nésledujici
VZOorce.

Vzorec pro vypocet ocekavanych cetnosti:

n;. 'ﬂ-j‘
i

e
n

Vzorec pro vypocet testového kritéria:

x? = ZZ (ny ;:'ij}

i=1j=1

Na zakladé¢ ziskanych hodnot pak bylo rozhodnuto, zda mezi proménnymi existuje
zavislost ¢i nikoli: pokud je kriticka hodnota mensi neZ hodnota testového kritéria,
predpoklada se, ze zavislost mezi znaky existuje, v opacném piipad¢ se predpoklada, ze
zavislost mezi znaky neexistuje. Kompletni postupy vypocti vcetné kontingencnich
tabulek v ptivodni podob¢ jsou obsahem ptilohy Vypocet Pearsonova chi-kvadrat testu.

Hypotéza €. 1: Hodnoceni uc¢ink ziskani znacky nezavisi na geografické oblasti, ve
které podnik piisobi.

Ho: Hodnoceni ucinkt ziskani znacky nezavisi na geografické oblasti, ve které
podnik piisobi.

Hi: Hodnoceni ucinki ziskani znacky zavisi na geografické oblasti, ve které podnik

pusobi.
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Tab. 5 Kontingenéni tabulka k hypotéze & 1 po iipravé

HODNOCENT{
OBLAST
Pozitivni Negativni z
Celi CR 31 4 35
Cechy 30 9 39
Morava/Slezsko 18 5 23
) 79 18 97

Zdroj: vlastni vyzkum, autorka

V piipadd hypotézy &. 1 &ni hodnota testového kritéria X* = 1,851 a kriticka hodnota
% 005 ) = 5,991. Vzhledem k tomu, Ze je hodnota testového kritéria mensi nez kriticka
hodnota, zamitdme hypotézu H; a pfijimame hypotézu Hg o nezavislosti zkoumanych
proménnych. Z tohoto plyne, Ze hodnoceni U€inkl ziskdni znacky skute¢né nezavisi na
geografické oblasti, ve které podnik ptisobi.

Hypotéza €. 2: Hodnoceni ucinkt ziskani znacky nezéavisi na velikosti podniku.

Ho: Hodnoceni uc¢inkil ziskani znacky nezavisi na velikosti podniku.

Hi1: Hodnoceni ucinkt ziskani znacky zavisi na velikosti podniku.

Tab. 6 Kontingendéni tabulka k hypotéze ¢&. 2 po vupravé

HODNOCENI
OBLAST
Pozitivni Negativni >
Mikro/maly podnik 38 10 48
Stiredni/velky podnik 41 8 49
) 79 18 97

Zdroj: vlastni vyzkum, autorka

U hypotézy ¢&. 2 byly vypodty ziskany tyto hodnoty: testové kritérium X? = 0,324 a
kritickd hodnota Xz 0,05 (1) = 3,841. I zde kritickd hodnota pfevysuje nad hodnotou testového
kritéria. Zamitame Hj, pfijimame Hp a miZeme tedy fici, Ze hodnoceni Gc¢inkl ziskani
znacky ze strany podnikl nezavisi na jejich velikosti.

Hypotéza €. 3: Hodnoceni Uc¢inkii ziskani znaCky nezavisi na odvétvi, ve kterém
podnik piisobi.

Ho: Hodnoceni t¢inkl ziskani znaCky nezavisi na odvétvi, ve kterém podnik ptlisobi.

H1: Hodnoceni G¢inkl ziskani znacky zavisi na odvétvi, ve kterém podnik pusobi.
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Tab. 7 Kontingenéni tabulka k hypotéze & 3 po upravé

HODNOCENT
OBLAST

Pozitivni Negativni z

Mlynské, pekdarenské a
cukrdiské vyrobky/ 27 7 34
mléko a mlécné vyrobky

Ovoce a zelenina/

126 23 7 30
ndpoje
Maso a masné Yyrobky/ 29 3 25
ryby a rybi vyrobky
> 72 17 89

Zdroj: vlastni vyzkum, autorka

Pti testovani hypotézy ¢. 3 byly ziskany tyto hodnoty: testové kritérium X?=1217 a
kritickd hodnota )(2 005 2 = 9,991. Hodnota testového kritéria je opét mensi nez kriticka
hodnota a alternativni hypotézu H; zamitame. Mezi hodnocenim ucinkti ziskani znacky a
odvétvim, ve kterém podnik pilisobi, tedy neexistuje zavislost.

Hypotéza €. 4: Hodnoceni u¢inkt ziskani znacky nezavisi na konkrétni znacce.

Ho: Hodnoceni U€inkil ziskani znac¢ky nezavisi na konkrétni znacce.

H;: Hodnoceni ucinkt ziskani znacky zavisi na konkrétni znacce.

Tab. 8 Kontingencéni tabulka k hypotéze ¢ 4 po upravé

HODNOCENI
OBLAST
Pozitivni Negativni z
Vice znacek 35 6 41
Znacky puvodu:
Regionalni potravina, 27 8 35
Ceskda potravina,
CHOP/CHZO
Znacky kvality: 15 4 19
Klasa, Bio
) 77 18 95

Zdroj: vlastni vyzkum, autorka
Testovanim hypotézy &. 4 jsme dosahli t&chto hodnot: testové kritérium X? = 0,902 a

kritickd hodnota )(2 005 2) = 9,991. Opét tak mizeme potvrdit platnost nulové hypotézy o

existenci nezavislosti zkoumanych proménnych: hodnoceni G¢inki znacky a ziskané

znacky.
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5.4 Doporuceni

Podniky oslovené ve vyzkumu mély nejvétsi o¢ekavani od ziskani znacky kvality ¢i
puvodu v oblasti propagace, informovani zakaznikli a zvySeni prestize. Tyto motivy pro
usilovani o znacku se ve vétSing piipadii skute¢né naplnily. OvSem potencial takového
oznaceni, a tedy prospéch, ktery mize podniku pfinést, jsou o0 mnoho vétsi.

Vyhodnoceni stanovenych hypotéz pfineslo velmi cenny poznatek: to, jak firmy
hodnoti ucinky znacky, potazmo jeji pifinosy pro svou cinnost, zcela nezavisi na
charakteristikach podnikatelského subjektu. Z toho vyplyva, ze zuZzitkovani potencialu
oznaceni maji pln¢ v rukou zaprvé jejich poskytovatelé a zadruhé podniky jim disponujici.
Pokud se podnik rozhodne efektivné nalozit S touto svou prednosti, ma dvé moznosti, a to
bud’ pravé skrze poskytovatele znacky, ktery miize svou cinnosti, napt. realizaci
komunika¢nich kampani, zvySovat vliv znacky, nebo vlastnim asilim. Lze ptedpokladat, ze
vliv podnikii na spravce znaCek je velmi maly, a tak je zapojeni vlastni invence
bezpochyby lepsi cestou.

Aby se znacka opravdu stala soucasti konkuren¢ni vyhody podniku, je nutné ji se
vSemi jejimi funkcemi a moznymi piinosy zapojit do strategie podniku. Strategie totiz
definuje sméfovani podniku a predstavuje zptisob, jak dosahnout konkuren¢ni vyhody. Na
zéklad€ opctovné realizace procesu STP by se tak vyznam znacky mél promitnout ve vSech
slozkach marketingového mixu.

V ptipadé definice prvni slozky mixu, produktu neni prostor pro zmény tak velky
jako u ostatnich slozek. Kvalitativni vlastnosti vyrobku jsou dany jiz pted ziskanim znacky
a pravé ony byly divodem pro jeji ziskani. Zakladem je tedy vybér vhodného umisténi
symbolu dané znacky na obalu vyrobku, ktery by mél byt jasné viditelny pii pohledu do
regalu. Pro zdkaznika mize byt dale velmi uzitecné doplnéni obalu o kratkou informaci o
tom, co dand znacka znamend a jaké jsou hlavni podminky pro jeji udéleni, a propojeni
téchto informaci s vlastnostmi daného vyrobku. Vedle informaéni funkce nese obal i
funkci komunikacni, proto by mél byt jeho design v souladu s charakterem znacky, napt. u
regionalnich vyrobkt je vhodné aplikovat motivy typické pro dany region.

V piipad¢ kvalitativné nadprimérnych vyrobkt je tieba dbat na to, aby se tato
piednost promitla do jejich ceny, a tim se podnik vyhnul pasti nizké kvality. Je vSak
nezbytné dodrzet pomér cena/vykon, v tomto piipadé kvalita. ZvySeni ceny a nepodlozeni

tohoto jednani ptfednostmi vyrobku je nemoralni. Vzhledem k tomu, Ze znacka kvality ¢i
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puvodu je objektivnim dikazem jisté¢ vyjimecnosti vyrobku, mél by kazdy podnik, v jehoz
portfoliu se nachazi ocenény vyrobek, peclivé zvazit moznost zvySeni ceny. Pfi tomto
rozhodovani je brat v potaz dalsi okolnosti, pfedevsim fazi zivotniho cyklu vyrobku.

Velmi vyraznou roli mize znacka kvality ¢i ptvodu sehrat v ptipad¢ distribuce.
Znacka miize sama o sob¢ piesvédCit maloobchodni jednotky k zatazeni vyrobku do
nabidky. Pokud toto nestaci, je na fadé osobni vyjednavani s prodejci a argumentace
prednosti vyrobku pravé ziskanou znackou kvality ¢i pavodu. Vedle tradi¢nich
maloobchodnich jednotek vznikaji zcela nové typy prodejen, konkrétné e-shopy
S potravinami, specializované prodejny a celé sité prodejen S kvalitnimi a bio potravinami a
také farmarské trhy. Vzhledem k nartstajici oblibenosti téchto typi prodejen u spotiebitelil
a jejich narGstajicimu poctu by vyrobci kvalitnich potravin méli upinat své vyjedndvaci
usili pravé sem. Diky témto subjektim mohou realizovat vyssi objemy prodeje, a tedy i
vyssi zisk.

Znacky, které jsou predmétem této prace, spadaji do agendy Ministerstva
zemédélstvi CR a jeho podtizenych instituci. Tyto organy vénuji marketingové komunikaci
Vv oblasti znacek kvality a ptivodu znacnou pozornost. Popis jejich rozsahu je obsahem
teoretické casti, kde je zaroven uvedeno, ze realizované propagacni aktivity bohuzel
nemaji ptilis velky dosah. Zde tak vidim prostor pro kooperaci mezi ptisluSnymi statnimi
orgdny a samotnymi vyrobci. Jist¢ formy spoluprace jiz funguji, nicméné jejich
zintenzivnéni a rozsifeni na vétsi pocet podnikili, diky kterym bude vznikat novy obsah
marketingové komunikace a které budou tento obsah sami §itit, mize posilovat dosah a
vliv zna€ky na spotiebitele. Podniky realizujici aktivni kroky za ucelem navazani této

spoluprace mohou ze vzniklého vztahu zna¢né profitovat.
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6 Zavér

Trh potravin je v soucasnosti siln¢ ovliviiovan ménicimi se spotiebitelskymi
preferencemi. Rostouci zajem spotiebiteld o kvalitni potraviny, informace o zptsobu jejich
produkce a piedevs§im o potraviny ¢eského ptivodu vyznamné pusobi na poptavku, které se
piirozené snazi ptizptisobit nabidka. V zavislosti na tomto trendu vznikly napt. farmaiské
trhy, které spotfebitelim nabizeji produkty ¢eského ptivodu s co nejkratSim distribucnim
fetézcem, diky kterému vykazuje nabizeny sortiment vysokou cerstvost. DalSim
fenoménem, ktery vznikl v reakci na definovanou zménu spottebitelskych preferenci, jsou
tzv. znacky pivodu a kvality. Tento typ oznaceni je propiijcovan potravinam, které spliuji
podminky poskytovatele znacky. Tyto podminky definuji bud uréitou uroven kvality
vyrobku, tykajici se jeho slozeni, mnozstvi zZivin v ném obsazenych ¢i jeho Setrnosti
k Zivotnimu prostiedi, nebo piivod vyrobku, a to na narodni, regionalni ¢i lokalni trovni.
Znacky pivodu a kvality s sebou pfinaseji oboustranny prospéch — spotiebitelim vyrazné
usnadiiuji orientaci v sortimentu potravin a vyrobcim poskytuji Siroké moznosti, jak skrze
zapojeni znacky do své ¢innosti realizovat vyssi zisky.

Diplomova prace na téma ,,Znacky pivodu a kvality v CR pohledem podniku se
vénuje vyznamu znacek pivodu a kvality potravin pravé v ramci podnikatelské ¢innosti.
Obsahem teoretické ¢asti prace je predev§im piedstaveni moznych zpisobi zapojeni
tohoto oznaceni do ¢innosti podniku tak, aby byl jeho potencial vyuzit komplexné a
efektivné. Primarni cil prace spocival ve zhodnoceni pfistupu podnikli vyuZivajicich
znaCeni plvodu a kvality pro své produkty k témto znackdm v podob& porovnani
o¢ekavanych a skutecnych piinost, které toto oznaceni podnikiim pfinasi. Naplnéni tohoto
cile bylo ukolem praktické casti prace, ktera spocivala v piipravé marketingového
vyzkumu ve formé elektronického dotazniku, realizaci vyzkumu, zpracovani ziskanych dat
a nasledné analyze ziskanych informaci.

V ramci marketingového vyzkumu bylo osloveno vice nez 500 podniki, které maji
ve svém portfoliu vyrobek oznaceny nékterou ze znacek kvality ¢i pivodu. Na zdklade 112
vyplnénych dotaznikd bylo zjisténo, Ze nejveEtsi piinos znacky podniky oéekavaly v oblasti
propagace, informovani zdkaznik o vlastnostech vyrobku a zvyseni prestize. Vysledky
zaroven ukazaly, Ze tato ocekavani byla ze 60-80 % naplnéna. Z tohoto vyplyva, ze
potencial znacky definovany v teoretické ¢asti prace je vyuzivan, ovSem pouze Castecn¢.

Ty ptinosy znacky, které podniky ocekéavaly v nizs§i mife, byly zarovenn malou mérou
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napInény. Takova situace naptiklad nastala u zplsobu vyuziti znacky, kterou osobné
povazuji za zcela zasadni a nejefektivnéjsi — zapojeni znacky do vyjednavani
s maloobchody a jejich fetézci vedouci k pfinosu v podobé zvyseni poétu prodejnich mist
vyrobku. Diivodem, pro¢ se toto déje, mize byt samotné jednani podnika: tém pfinostim,
které podnik oéekava vice, podtizuje svoji ¢innost a podnika aktivni kroky vedouci k jejich
naplnéni, ty piinosy, které o¢ekavad méng¢, sice ocekava, nicméné nevénuje jim svoje Usili,
tedy Sance na pozitivni vysledek je minimalni.

Skutec¢nost, Ze prospéch, ktery znacka kvality ¢i ptivodu podniku pfinédsi, prameni
predevsim v usili, které podniky do zapojeni znacky vkladaji, potvrdilo i vyhodnoceni
stanovenych hypotéz. Hypotézy piedpokladaly, Ze hodnoceni Gcinkti ziskani znacky ze
strany podnikli nezavisi na vybranych charakteristikach téchto podnikl (piisobeni podniku
z geografického hlediska, velikosti podniku, ptisobeni podniku z hlediska odvétvi a ziskané
znacce kvality ¢i ptivodu), a tento predpoklad o nezavislosti proménnych byl u vSech étyr
hypotéz potvrzen.

Zna¢ky kvality a pivodu povazuji za velmi ucinny prostfedek k dosaZeni
podnikatelskych cili. MoZnosti zapojeni oznaceni do aktivit podniku jsou opravdu $iroké a
systematickym fizenim znacky ma podnik vysokou pravdépodobnost naplnéni primérniho
podnikatelského cile — maximalizace zisku. BohuZel prozatim podniky pln€ nevyuZivaji
tento potencidl. Doporuceni obsazena v praci tak mohou tém podnikim, které v oznaceni
vidi moznost rastu, poskytnout obecny manual pro efektivni zapojeni znacky do jejich

¢innosti.
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Piiloha & 1: Zddost o udéleni znacky Klasa — Specifické podminky vyrobku
Zdroj: KLASA. Zadost o znacku ,, KLASA* — Cast B — Specifické podminky vyrobku [online]. 2017
[vid. 29. 10. 2017]. Dostupné z: http://www.eklasa.cz/vyrobci/jak-ziskat-klasu/zadost-o0-znacku-klasa/
KLASA - ¢ast B
Specifické podminky vyrobku

Je virobek pFihliSen poprvé? (prosim ANO NE
zaskrinéte jednu z moZnosti)

Drzitel Ceské cechovni normy vyplni pouze pole oznadené *

Technicka dokumentace vyrobku

Nizev vyrobku

Ziakladni popis a charakteristika v¥robku

{uvedeni kategorie formou nazvu druhu
nebo skupiny, nebo popisného nizvu)

Popis mimofidné kvalitativni
nadstandartni vlastnosti vyrobku

(napf. technologie vyroby, tradifnost,
kritky dodavatelsky Fetézec, viznamny
obsah nékterych sloZek, které obohacuji
vyrobek, podil ovoené sloZky, podil masa
apod.)

(MERITELNE PARAMETRY DOLOZIT
PROTOKOLEM Z AKREDITOVANE
LABORATORE)

SloZeni potraviny
(napf. zikladni suroviny vietné pouZitych
pFidatnych Litek, enzymii a aromat)

U ZAKLADNICH SUROVIN
URCUJICICH CHARAKTER
VYROBKU UVEST % ZASTOUPENI

Vyjimelné senzorickée vlastnosti
{nap¥. vzhled, viiné, chut’)

Ceski cechovni norma *
POKUD JE ZADATEL DRZITELEM

(doloZeni identifikafniho Cisla a ndzvu
pisluiné CCN)

Dopliiujici  kritéria vletné ocenéni | *
a znadfek kvality )
POKUD JE ZADATEL JEJICH
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DRZITELEM

(napf. design obalu, inovativnost vyrobku,
dalii ziskand ocenéni a znafky kvality
Regiondlni potravina, CHOP, CHZO,
BIO, ZTS, ochranné zniamky SISPO, IPZ
nebo refim jakosti Q CZ atd.).

(DOLOZIT PLATNYM DOKUMENTEM
NAPR. CERTIFIKATEM NEBO
OSVEDCENIM)

Zikladni znaky technologického postupu

Fyzikdilni, mikrobiologické a chemické
poZadavky

(DOLOZIT PROTOKOLEM
Z AKREDITOVANE LABORATORE)

Velikost a typ baleni vyrobku (tzn.
charakteristika pouZitého obalu, uvedeni
mnoZstvi v objemovych nebo
hmotnostnich jednotlkach)

Zpisob distribuce vyrobku (vietn#
podminek skladovini)

Obchodni jméno Zadatele
(u fyzické osoby jméno a pFijmeni)

Adresa provozovny, ve kieré je virobek
vvribén

Kontaktni osoba ve véci Zidosti

Telefon

E - mail

Priloha ¢. 1 k casti B:
Srozumitelna a éitelna etiketa, obal nebo nahled obalu vyrobku, ktery je piihladen (jedna — li
se 0 baleny vyrobek)

80




Piiloha & 2: Zddost o registraci osoby podnikajici v ekologickém zemédélstvi

Zdroj: Ministerstvo zem&d¢€lstvi. Formuldre [online]. 2015 [vid. 10. 11. 2017]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/dokumenty-statistiky-
formulare/formulare/

Ministerstvo zemeédélstvi

X -,
W Zadost o registraci osoby podnikajici v
MIMISTERSTVO ZEMEDELSTVI ekologickem zemedelstvi

CESKE REPUBLIKY

Cislo jednaci

Tésnow 17
Driatum pijmu 23dosti 117 05 Praha 1
‘ info: 221 812 025
wWww,eagri.cz

Powvaha Cinnosti v ekologickém zemédéE&lstvi?!

Ekologicky podnikatel (zemé&délec)

yrobce biopotravin

Osoba uvadéjici biopotraviny nebo bioprodukty do obéhu (obchodnik, dovozce, vyvozce)
Wyrobce nebo dodavatel ekologickych krmiv

Wyrobce nebo dodavatel ekologického rozmnoZaovaciho materialu

Ekologicky chovatel vel

N I

1ind povaha &innosti (napf. ekol. péstitel hub, ekol. chovatel ryb, ekal. shérad volné rostaucich rostlin) - uvedte:

1. Udaje o 7adateli

1.0bchedni firma wvé, prévni formy/Mizev 2.Identifikaéni éisle 2. FO PO
| LTI
4.Pfijmeni fadatele S5.Jméno,a Zadatele 6.Rodné fislo/Datum narozeni
| | | | LLLTTITT
7.Adresa sidla/trv. pobytu fyzické osoby - Ulice 8.Cislo popisné  9.Cislo orientaéni 10.0bec
| | | | |
11.Cdst obce, méstskd Edst 12.PSC 12.Pfisluinid Agentura pro zemédélstvi a venkov®

LLLTEL |
14.Telefon 15.Webowe stranky 16.E-mail

| |

17.Statni ohanstwi 18.Adresa bydlisté cizince mime uzemi CR
| | |
19.Jméno/a a pfijmeni Elena/d statutdrniho srgdnu PO 20.Adresa organizaéni slegky zahraniéni PO a jméno vedoucihe

21.Adresa mista trvalého pobytu Elena/l statutdrnihe orgdnu PO

2. Adresa pro dorucovani (je-li edlifnd od adresy sidla nebo trv. pobytu fyzické osoby]

23.48dresa - Ulice 24,Cislo popisné 25.Cislo orientaéni 26.0bec

27.Cast chce, méstskd Edst 28.Kraj (dle NUTS-3) 25.P5C

3. Kontrolni organizace [nazev kentrolni organizace, se kterou ma Zadatel uzaviensu smlouvu o kontrale a certifikaci)

20.Mézev kontrolni organizace
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4. Udaje o provozni jednotce

Z1,Ndzev [oznadeni) provezni jednothy Z2.Adresa - Ulice 33.Cislo papisné 34.Cisle orientadni
| | | | |
325.0bec Z6.P5C 37 .0dpovédna osoba

| LI | |
28.Registracni Eislo hospodarstwi™ ™! 40.Registracni Eislo vielare™ 41,Cislo stanowisté™

| | | |
42, Parcelni &islo dle KN, nazew/kad KU stanoviité® 43.MNazev stanovisté®! 44, Pocet vielstev na stanowvisti®!

W pfipadé vétiiho mnoZstvi udajd pod Eisly 38.-44. napiste dalii ddaje na samoestatnou piilohu,

3. l]daje L0 ] pﬁdé‘” Do systému EZ chci zafadit:

45 VEechny PE/DPE evidowvané v LPIS®

ouze vybrang’ 52.\inice "W Wie Pouze wybrang”

<
e
m

o

46.Pouze wyhrané PB/DPB, a to: 47 .0rnou pldu "R":

L] L] L]
48.Trawni porosty "T" Ve Pouze wybrang”’ 54, Chmelnice "C": Wie Pouze wybrang”
[] ] ] [
49, Ovoc, Sady "S": Ve Pouze vybrang’! 55, Uhar "U": Wie Pouze vybrang’
L] g [] []
50. Travu na orneé "G": WVie Pouzewvybrang’ S&.Jdinou kulturu "0": Ve Pouze vybrang’
[] [] [] O
51, Skolku "K": £ Pouze wybrané’ 57.Jincu tre, kultury "1 WEe Pouze wybrang’

11
]

L] O

[]

SZ2.Rybnik "B" Vie Pouzevybrang”

L]
L]

58.0statni plochu (pida nebe wodni plocha mimao LPIS)® ¥

6. Zpiisob uvadéni biopotravin a bioprodukti do ob&hu®

59.0bched 60.Dovoz 61.\yvoz

[

1.V [mista) II. Datum [den, mésic, rok]

| | | | | 111, Razitko a podpis Zadatele™

IV, Bripojene prilohy
|:| P1 Potvrzeni o vstupni kontrole podle § 6 odst. 5 zdkona &. 242/2000 Sb. zagle kontrolni organizace™

D P2 Osv&dEeni o zdpisu do evidence zemé&d. podnikatele podle § 6 odst. 5 zdkona &. 242/2000 Sb.*
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Pi#iloha ¢ 3: Zddost o udéleni znacky Regiondlni potravina — Technickd dokumentace
vyrobku

Zdroj: Ministerstvo zem&dé&lstvi. Regiondini potravina — Technickd dokumentace vyrobku [online]. 2015
[vid. 27. 11. 2017]. Dostupné z: https://www.regionalnipotravina.cz/files/pdf/TechnickaDokumentace.pdf

Regionalni potravina — cast B
Specifické podminky

Technicka dokumentace vyrobku

Nazev vyrobku

- Nazev v Technické dokumentaci shodny s nazvem
na etiketé napf.:

Jihocesky parek

Popis a charakteristika
vyrobku

- Zarazeni vyrobku do pfislusné kategorie dle platné
legislativy - vyhlasek napr.:

Masny vyrobek tepelné opracovany

PouZité suroviny (%),
zakladni prisady a
pomocné [atky.

U zakladnich surovin
urcujicich charakter
vyrobku uvést pﬂgﬂld’
v regionu nebo v CR

- Vypsat vSechny pouZité suroviny s jejich %
zastoupeni a jejich plivodem véetné pfidatnych latek
napr.:

Veprove maso 87 %H(ER - Jihocesky kraj)
Vepfové kiiZe 3 % (CR - Jihocesky kraj)
Pitn& voda 5 % (CR)

Jedla siil 2,5 %

Smés kofeni

Skopové strevo

Popis kvalitativni

- Uvedeni nadstandardni kvalitativni charakteristiky,
diky které dosahuje vyrobek kvalitativné vy3ssi
urovné ve srovnani s ostatnimi vyrobky, bézné
dostupnymi na trhu: technologie vyroby - rucni
zpracovani, tradice, nebo naopak moderni postupy
vyroby, specifickou chut - napfiklad po pouZitém
kofeni, pouZité suroviné, vyznamny obsah nékteré
ze slozek, které obohacuji vyrobek - vlaknina - je

"f df:::::;ﬂ:' potreba ale spliiovat v tomto pripadé limity pro
¥ obsah dané latky, pouZivat schvalena zdravotni
nebo vyZivova tvrzeni napf.:
Jihocesky parek je vyrabén podle rodinné receptury, jejiz
historie saha az do roku 1930. K vyrobé se pouZiva
vybrané vepfové maso vyhradné z jihoteského kraje. Parky
jsou specifické chuti po pouZitém kofeni s obhsahem
Cesneku. PouZito je skopové strevo.
- Vyjmenovat struéné jednotlivé kroky vyroby od
Zakladni znaky prijmu suroviny az po expedici napf.:
technologického e . . . ; 0
postupu PFijem surovin - rozmélnéni suroviny na jemné dilo

pfidani kofeni - plnéni do skopového stfeva - navédeni na
udirenské hiilky - tepelné opracovani - vychlazeni -
expedice
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- Uwvedeni senzorickych charakteristik vyrobku dle
platnych pravnich pfedpisd nebo dle vyrobni
dokumentace {chut’, tvar, konzistence,
barva,...)napr.:

Senzorické pozadavky Konzistence: jemna, pruzna, mékka
Viné: masita
Barva: svétleriZova
Chuf a viiné: lahodnd, po pouZité suroving, pfimérené
slana
- Uvedeni f\gzikélnich, chemickych a mikmbiolugickich
pozadavku dle platnych pravnich pfedpisu nebo
deklaraci v technické dokumentaci.
Fyzikalni, Pokud legislativa pro Vas typ vyrobku nestanovuje

mikrobiologické a
chemické pozadavky

konkrétni limity uvést poZadavky wyplyvajici napf.

z interni normy napf.:

Siil max. 2,8 %
Tuk max. 35 %

Typy a velikost baleni
vyrobku (véetné

- Uwvést pouZity obal, hmotnostni baleni/objem
vyrobku napr.:

Baleno v ochranné atmosfére (PA/PE folie), hmotnostni
baleni 500 g

charakteristiky
pouZitého obalu) - Popfipadé, pokud se jedna o nebaleny vyrobek
napr.:
Mebaleny vyrobek/ volné loZzeny, hmotnost 100 g

- Uveést zplisob distribuce, podminky skladovani
Zplisob distribuce napr.:
vyrobku (véetné
podminek skladovani) Distribuce do vlastnich prodejen v pfepravkach.

Skladovani pri teploté 0 az 5 °C

Seznam mist prodeje
vyrobku

{véetné uvedeni adresy
prodeije)

- Vyjmenovat mista prodeje, kde spotfebitel tento
produkt miZe sehnat napf.:

Vlastni prodejna v sidle vyrobce

Prodejny Billa v Ceskych Budé&jovicich
MoZnost zakoupeni pres online obchod na
www.mlcekuzenina.cz

84




Obchodni jméno - FO uvede pouze jméno a prijmeni, PO nazev

Zadatele spoleZnosti dle vypisu z OR napf.:
{u fyzické osoby jméno

a prijmeni) FrantiSek Hajek / Migek uzeniny s.r.o.
Sidlo spolecnast] &iroka 23, 370 01 Ceské Budéjovice
Kontaktni osoba Jarmila Rychl3

Telefon

603 356 620

j.rychla@mlcekuzenina.cz

Priloha ¢. 1 k casti B:

Srozumitelna a citelna etiketa, obal nebo nahled obalu vyrobku,
ktery je prihlasen do soutéze (jedna-li se o baleny vyrobek).
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Piiloha ¢ 4: Seznam zemédélskych vyrobkit a potravin uréenych pro lidskou vyZivu,
K jejichz zapisu do rejstiiku oznaceni pirvodu se piedklada specifikace
Zdroj: Vyhlagka ¢. 243/2002 Sh., k provedeni zakona ¢. 452/2001 Sb., o ochrané oznaceni ptivodu a

zemépisnych oznaéeni. In: Shirka zdkonii CR. 31. 5. 2002.

Pivo

Ptirodni mineralni vody

Népoje z rostlinnych vytazkii (zejména $tavy, extrakty, vyluhy a latky, které se
ziskavaji z ptirozenych rostlinnych materiali, ¢erstvych rostlin nebo susenych, ¢i
jinak upravenych ¢asti rostlin)

Mlynské vyrobky, pekatské vyrobky, cukrovinky a cukraiské vyrobky

Ptirodni gumy a pryskyiice

Maso

Ryby, korysi a mékkysi

Masné vyrobky a vyrobky z ryb, korysu nebo mékkysu

MIécné vyrobky

Vejce

Stfeva, méchyfe a zaludky ze zvifat (jinych neZ ryb), celé nebo jejich Casti

Zelenina a konzumni brambory a jiné jedlé kofeny a hlizy

Ovoce a suché skotapkové plody, ktira citrusovych plodii nebo melouni
Zpracované ovoce, zelenina nebo konzumni brambory nebo jiné jedlé ¢asti kotenil
nebo hliz

Kofeni, kéva, ¢aj, ¢aje ovocné a bylinné s vyjimkou maty

Obiloviny a slad

Olejnatd semena, Skroby; pSeni¢ny lepek; inulin

Rostliny pramyslové zpracované urcené pro lidskou vyzivu (zejména rostliny, které
slouzi k vyrobé a produkci cukri, Skrobu, rostlinnych olejli a tukd, rostlinnych
vlaknin, bilkovin, tfislovin apod.)

Lécivé rostliny

Pektin

Zivo¢isny tuk veprovy, dribezi, hovézi, skopovi nebo kozi

Stearin z vepfového sadla, oleostearin a stearin z loje, olein z vepfového sadla,
oleomargarin a olein z loje neemulgované, nesmichané ani jinak neupravené

Tuky a oleje z ryb nebo moiskych savcu, rafinované i nerafinované
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Ostatni rostlinné oleje, surové, rafinované nebo ¢isténé

Jedlé tuky a oleje, zivoCisné nebo rostlinné, hydrogenované, rafinované i
nerafinované, ale dale neupravované

Margariny a dalsi upravované jedlé tuky

Zbytky po zpracovani zivocisnych tukti nebo zivocisnych nebo rostlinnych voski
Med

Cukr (fepny nebo titinovy) v pevném stavu

Ostatni piirodni sladidla, tekuty cukr a tekuté vyrobky z cukru

Melasa, odbarvena nebo neodbarvena

Ochuceny nebo obarveny cukr

Ochucena nebo obarvena ostatni pfirodni sladidla a melasa

Kakaové boby nebo kakaova drt, surova nebo prazena

Ostatni vyrobky z ovoce, zeleniny nebo jinych ¢asti rostlin

Hroznovy most, kvasici nebo se zastavenym kvasenim, jinak nez ptidani alkoholu
Hroznovy most, jehoZ kvaseni bylo zastaveno ptfidanim alkoholu

Ovocna vina

Medovina, cidr a perry a ostatni vina

Ocet kvasny
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Piiloha &. 5: Ceské produkty s CHZO
Zdroj: EU Database of Agricultural Products and Foods. Ceskd republika — CHZO [online]. 2017

[vid. 1. 12. 2017]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html?recordStart=0&recordPerPage=10&recordEnd=10&sort
.milestone=desc&filter.dossierNumber=&filter.comboName=&filterMin.milestone__mask=&filterMin.miles
tone=&filterMax.milestone___mask=&filterMax.milestone=&filter.country=CZ&filter.category=&filter.type
=PGI&filter.status=REGISTERED

— Valassky frgal

— Chel¢icko-Lhenické ovoce
— Karlovarskeé trojhranky

— Olomoucké tvartzky

— Jihoceska Zlata Niva

— Jihoceska Niva

— Cerna Hora

— Bfeznicky lezak

— Brnénské pivo; Starobrnénské pivo
— Marianskolazenské oplatky
— Znojemské pivo

—  Ceské pivo

— Chodske pivo

— Pardubicky pernik

— Ttebonsky kapr

— Lomnické suchary

— Hofické trubicky

— Karlovarsky suchar

—  Stramberské usi

— Bud¢jovické pivo

— Budgjovicky méstansky var

—  Ceskobudgjovické pivo
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P¥#iloha & 6: Dotaznik ,,Znacky piivodu a kvality v CR pohledem podniku“
Zdroj: vlastni zpracovani v online aplikace Google Forms

Znacky ptvodu a kvality v CR
pohledem podniku

Dobry den,

jmenuiji se Petra Kozakova a jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze. Obracim se
na Vas s proshou o wplnéni nésledujiciho dotaznik(, ktery tvofi zaklad moji diplomové prace na
téma "Znacky plvadu a kvality v &R pohledem podniku®. Pojem znacky plvodu a kvality (dale jen
"ZPK") zahrnuje oznateni jako Klasa, Ceska potravina, Regionalni potravina, Bio a dalsi.

Tento dotaznik je uréen podnikam, jejichz wrobek je ocenén nékterou ze ZPK. Cilam dotazovani
je zjistit, jake motivy vedly podnik k ziskani ZFK a zda tyto motivacni faktory byly po ziskani ZPK
skutecns naplnény.

Dotaznik cita celkem 15 otazek a jeho wyplnéni Wam nezabere vice nez 10 minut.

Fredem vam velice dékuji za spolupraci.

DALSI

Identifikace podniku I.

Ve které ¢éasti CR podnik pasobi?

Vyberte jednu i vice moznosti.
[] Cechy
[] Morava

|:| Slezsko

[] Praha

[] celacCr

ZPET DALSI
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Identifikace podniku II.

Do které kategorie se podnik radi dle nasledujici tabulky?

Vyberte jednu moznaost.

(O Mikropodnik
(O Maly podnik
(O Stfedni podnik

(O Velky podnik

Tabulka: Kategorie podniki

KATEGORIE POCET S ROCNI SUMA
PODNIKU ZAMESTNANCLU) ROCNI OBRAT ROZVAHY
Mikropodnik <10 <2 miliony € <2 miliony €

NEBO
Maly podnik <50 < 10 milion( € <10 miliond €
yp >
Stfedni podnik <250 < 50 miliont) € < 43 miliontl €
; ; 50 miliontl € a 43 milionu € a
Velky podnik 250 a vice Ao e
ZPET DALSI
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Identifikace znacky I.

Do které kategorie spada vyrobek, na ktery podnik ziskal znacku
kvality/ptvodu?

Pokud podnik ziskal znacku kvality/pivodu na vice vyrobkd, vyberte, prosim, ten, kiery ma vétsi
abjemy produkce.

Ovoce a zelenina

Mléko a mlécnée vyrobky

Maso a masné vyrobky

Mlynske, pekarenske a cukrarske vyrobky
Ryby a ryhi vyrobky

Nealkoholickeé napoje

Alkoholické napoje

O O0O0O0O0O0O0O0OO0O0

Jing:

ZPET DALSI
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Identifikace znacky II.

Kterou/é znacku kvality/pavodu tento vyrobek ziskal?
Vyberte jednu &i vice moznosti.

Ceska potravina

[] Ceska potravina (] Klasa

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

(] Regiondlni potravina (] Bio
(] Jiné:
ZPET DALSI
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Motivy pro ziskani znacky

Proc se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/ptvodu?
Otazka se pta na obecné divody, nikoli na davody pro volbu
konkrétni znacky.

Ke kaZdé moZnosti, prosim, vyznatéte, do jaké miry byl dany divod pro podnik dilezity.
Meavim,

Rozhodné anc  Spise ano nemohu Spige ne Rozhodné ne
posoudit

Zvyseni zisku O O O O O

Zvyseni objemu
prodeje

O O
P
daného vjrobky O O
O O

Propagace celého
pedniku a
sortimentu

O O
O O
O O

Informovani
zékaznikd o
kvalité/plvodu
wyrabku

Ziskani
konkurencéni
vyhody

Zvyseni poctu
prodejnich mist O O

Ziskani
objektivniho
divadu pro O O
ZvyEeni ceny

wyroblu

Zyyseni prestize O O

Moznost ucastnit

se akei

pofadanych

poskytovatelem O O O O O
znacky

kvality/plvodu

O
O

O
O
o O O O O O O
o O
o O

O
O
O

ZPET DALSI

93



Naplnéni ocekavani

Do jake miry se prinosy znacky kvality/plvodu z predchozi
otazky skutecné naplnily?
Ke kazde moZnasti, prosim, vyznacte, do jaké miry se pfinosy ze ziskani znacky naplnily.

Mevirm,
Rozhodné ano  Spige ano nemahu Spisene  Rozhodné ne
posoudit

O

O
O
O
O

Zvyseni Zisku

Zvyseni objemu
prodeje

Propagace dangheo
wyrablku

Propagace celého
podniku a sortimentu

Informovéni zakaznikd
o kvalité/pivodu
wyrablku

Ziskani konkurenéni
vyhody

Zwyseni pottu
prodejnich mist

Ziskani abjektivniho
divadu pro zvyseni
ceny vyrobku

Zvyseni prestize

MoZnost itastnit se
akci pofadanych
poskytovatelem znakky
kvality/pivodu

o O O O O O O O O
o O O O O O O O O
o O O O O O O O O
O O O O O O O O O
o O O O O O O O O

—_—

ZPET DALS
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Znacka jako nastroj propagace

Jak ucinne je zapojeni znacky kvality/pavodu do jednotlivych
druh( propagacnich aktivit?

ke kazdému typu propagace, prasim, vyznacte, do jake miry je zapojeni znatky kvality/povodu
acinné. Pokud dany zplsob propagace podnik nepouziva & do ného neni znatka kvality/pivodu
Zapojena, zaskringte moZnost "Mevim, nemohu posoudit”.

Mevimn,

Rozhodné ano  Spise ano nemahu Spise ne Rozhodné ne
posoudit

Tisténa reklama
(napf. letky,
plakaty, katalogy
novinava reklama)

O

Televizni reklama

Rozhlasova
reklama

Webové stranky

O O O O O
O O O O O
O O O O

O O O O O
O O O O O

Veletrhy, wystawvy

POP materialy
(vystavky v misté
prodeje; viz
nasladujici
obrazek)

O
O
O
O
O

Obrazek: POP materialy

ZPET DALSI
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Znacka jako konkurenc¢ni vyhoda

Povazujete znacku kvality/plvodu za konkurencni vyhodu
podniku?

Vyberte jednu moznost.

(O Rozhodné ano

() Spige ano

(O Nevim, nemohu posoudit

() Spise ne

(O Rozhodné ne

ZPET DALSI
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Znacka jako nastroj k rozsireni prodejnich mist

Doslo po oznaceni vyrobku znackou kvality/pavodu k rozsireni

poctu jeho prodejnich mist u nasledujicich typu prodejen?
U kaZdeho typu prodejen, prosim, vyznadtte, do jaké miry u ného doslo k rozéifeni poétu pradejnich
mist wyrobku ccenéného znaékou kvality/plvodu.

Rozhodné ano

Hypermarkety (napr.
kaufland, Globus,
Albert Hypermarket. )

Supermarkety (napf.
Billa, &lbert
Supermarket..)

Diskonty (napf. Lidl,
Penny...)

Prodejny se smisenym
zboZim (napi. COOF..)

Obched se zdravymi a
kvalitnimi potravinami
(napf. Nas grunt,
Sklizena._.)

Podnikova prodejna

Internetové obchaody s
potravinami (napf.
kosgik.cz, Rohlik.cz...)

Farmarské trhy

Prodejni akce
poskytovatele znaky
kvality/plvodu (napf.
trhy, veletrhy, wstavy
atd.)

ZPET DALSI

O

O O O O O O O

O

Spigs ano

O

O O O O O O O

O

Meavim,
nemohu
posoudit

O

O O O O O O O

O

Spise ne

O

O O O O O O O

O

Rozhodné ne

O

O O O O O O O

O
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Znacka jako divod zvySeni ceny

Zvysil podnik cenu vyrobku po ziskani znacky kvality/ptvodu?

Vyberte jednu moznost.
(O Ano,01-15%
() Ano,016-30 %

(O Ano, 031 %avice

(O Ne

ZPET DALSI

Zhodnoceni Gcinka znacky I.

Jak hodnotite celkové ucinky ziskani znacky kvality/ptvodu?

Vyberte jednu moZnost.

O Rozhodné pozitivhé

O Spise pozitivné

O Nevim, nemohu posoudit
O Spise negativné

O Rozhodné negativné

ZPET DALSI
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Zhodnoceni G€inkd znacky II.

Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/ptvodu znamena?
Ke kazdé moZnasti, prasim, vyznadte, do jakeé miry znacka kvality/plvodu plni pro podnik danou
dlohu.

Mewvim,

Rozhodné ano  Spige ano nemahu Spigene  Rozhodné ne
posoudit

O

MNastroj pro zvyseni
Zisku

O
O
O
O

Nastro] pro zvyseni
objemu prodeje

MNastroj propagace

Nastroj pro
infarmovani zikazniku
o pavodu/kvalité
wyrabku

Konkurenéni vyhoda

Nastroj k rozéifovani
poétu prodejnich mist
wyroblku

Argument pro vyssi
cenu vyrabku

VyEai prestiz

Moznost ugastnit se
akci pofadanych
poskytovatelem znadky
kvality/pavodu

O O O O O O 0O O
O O O O O O 0O O
O O O O O O 0O O
O O O O O O 0O O
O O O O O O 0O O

ZPET DALSI
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ra .y s

Zhodnoceni Gcinkd znacky lil.

Premysli podnik na zakladé dosavadnich zkusenosti o ziskani
nekteré dalsi znacky kvality/ptvodu?

Vyberte jednu moznost.

O Rozhodné ano

(O Spise ano

(O Nevim, nemohu posoudit

() Spise ne

O Rozhodné ne

ZPET DALSI
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Zhodnoceni Gcinkd znacky IV.

O kterou znacku kvality/plvodu chce podnik usilovat?
Vyberte jednu moznost.

Ceska potravina

(O Ceska potravina

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

(O Regionalni potravina QO Bio
O Jing:
ZPET DALSI
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Nedostatky soucasnych systému znacek

Vnimate u soucasnych systema znacek kvality/ptavodu nejake

nedostatky?
Ke kaZdé moZnosti, prosim, vyznatte, do jaké miry dany problém pocitujete.
Mevim,
Rozhodné anc  Spise ano nemohu Spisene  Rozhodné ne
posoudit

Ma trhu je velké

mnozstvi znacek

kvality/plvodu, s tim

souvisi sniZovani

povédomi zdkaznikd o O O O O O

jednotlivich znaékach
kvality/pavodu a
sniZovani jejich
hodnoty

Problematika znacek
kvality/ptvodu neni
dostateéné O O o O O

legislativné osetiena

Pravidla pro ziskani

nékterych znatek

kvality/pivedu jsou O O O O O
pfili& mirna

V pozici poskytovateld

znacek kvality/pivodu
stoji nerelevantni

subjekty (napf.

obchodni fetézce), O O O O O
které maji se znackou

kvality/ptvodu Eisté

komeréni amysly

Charakteristiky
nékterych znatek

kvality/plvodu se

prekryvaji ¢i dokonce O O O O O
shoduji, a tak ztraceji

svij vyznam

Znaéky kvality/pavodu

nemaji pro podniky

Zadny ekonomicky O O o O O
vyZnam

Znadky kvality/pavodu

nemaji pro podniky

Zadny marketingovy O O O O O

{propagatni} vyznam

ZPET DALSI
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Podékovani

Timto Vam chci velice podékovat za Vas cas a sili, které jste vénoval/a vyplnéni tohoto
dotazniku. Ziskana data mi budou velice cennym podkladem pro zpracovani diplomové prace.

5 pozdravem a pianim hezkého dne

Petra Kozakova

ZPET ODESLAT
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Piiloha ¢. 7: Znéni e-mailu vyzyvajici podniky ke spoluprdci na vyzkumu
Zdroj: autorka

Dobry den, pane Jedlicko,

jmenuji se Petra Kozdkovid a jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze.
Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery tvoii zaklad moji
diplomové prace na téma "Znacky piivodu a kvality v CR pohledem podniku". Pojem
zna¢ky ptivodu a kvality zahrnuje oznaéeni jako Klasa, Ceské potravina, Regionélni
potravina, Bio a dalsi.

Tento dotaznik je urcen podnikiim, jejichZ vyrobek je ocenén nékterou ze znacek
puvodu i kvality. Cilem dotazovani je zjistit, jaké motivy vedly podnik k ziskani znacky a

zda tyto motivaéni faktory byly po ziskani znacky skutecné naplnény.

Dotaznik ¢ita celkem 135 otdzek, jeho vyplnéni je velice snadné a nezabere Vim vice
nez 10 minut. Naleznete ho na nasledujicim odkazu:

https://000.gl/forms/UGUWBDQTxI X9E9nI?2

Predem Vam velice d€kuji za spolupraci. S pozdravem a pranim hezkého dne

Petra Kozakova
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https://goo.gl/forms/UGuWBDqTxIX9E9nI2

Piiloha ¢ 8: Kompletni vysledky vyzkumu
Zdroj: autorka

Otdzka ¢ 1: Ve které Cdsti CR podnik piisobi?

1. Ve které ¢asti CR podnik

pusobi?
moznost vice odpovedi

Cechy
Cela CR
Morava

Praha

Slezsko

Otazka ¢ 2: Do které kategorie se podnik Fadi dle velikosti?

2. Do které kategorie se podnik
radi?

O Mikropodnik
B Maly podnik
B Stiedni podnik
B Velky podnik
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Otazka C. 3: Do které kategorie spada vyrobek, na ktery podnik ziskal znacku
kvality/pivodu?

3. Do které kategorie spada vyrobek, na
ktery podnik ziskal znacku?

Bez odpovedi

Ostatni™*

Nealkoholické napoje
Ryby a 1ybi vyrobky
Ovoce azelenina
Alkoholickeé napoje
MIéko amlécne vyrobky
20.6%

21.6%

Maso a masné vyrobky

Milynskeé, pekarenske a cukraiskeé vyrobky

*Vejce, suché plody (ofechy) a susené ovoce, Skrobarenské vyrobky, mrazené polotovary, pasterovana jidla

Otazka C. 4: Kterou/é znacku/y kvality/pitvodu tento vyrobek ziskal?

4. Kterou/é znacku/y tento vyrobek
ziskal?
moznost vice odpoveédi

Bez odpovédi 2.0%

Ostatni** 3.9%
Chutna hezky. Jihocesky. 2.0%
Top delikatesa 2.0%
Cesky vyrobek 2.0%
Regionalni produkt 4.9%
Ceska chutovka 4.9%
CHOP, CHZO 5,9%
Cleska potravina
Bio

Klasa
Regionalni potravina

**Potravinaisky vyrobek Sttedoceského kraje, Ceské cechovni normy, Détska chutovka, Kraj blanickych
rytiia, Perla Zlinska
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Otazka C. 5: Proc se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/pitvodu?

5.A ZvySeni zisku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

48,0%

Rozhodneé ano

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano 59.8%
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5.D Propagace celého podniku a
sortimentu

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit

Spise ano

Rozhodné ano

5.E Informovani zakazniku o
kvalité/puvodu vyrobku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

5.F Ziskani konkurenc¢ni vyhody

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano
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5.G ZvySeni poctu prodejnich
mist

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

5.H Ziskani objektivniho duvodu
pro zvyseni ceny vyrobku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

5.1Zvyseni prestize

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano
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S.J MoZnost acastnit se akci
poradanych poskytovatelem znacky
Bez odpovedi
Rozhodné ne
Spisene
Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

Otazka C. 6: Do jaké miry se piinosy znacky kvality/piivodu 7 predchozi otizky skutecné
naplnily?

6.A ZvySeni zisku

Bez odpovedi
Rozhodnéne 20.6%
Spisene 25.5%
Nevim, nemohu posoudit 24.5%

Spise ano 19.6%

Rozhodneé ano

6.B ZvySeni objemu prodeje

Bez odpovedi
Rozhodné ne
Spisene 27.5%
Nevim, nemohu posoudit
Spise ano 29.4%

Rozhodneé ano
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6.C Propagace dané¢ho vyrobku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
51,0%

Spise ano

Rozhodné ano

6.D Propagace celého podniku a
sortimentu

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

6.E Informovani zakazniku o
kvalité/puvodu vyrobku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit

Spise ano 48.0%

Rozhodné ano
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6.F Ziskani konkurenc¢ni vyhody

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

6.G ZvySeni poctu prodejnich
mist

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

6.H Ziskani objektivniho duvodu
pro zvyseni ceny vyrobku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano
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6.1 Zvyseni prestize

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
50,0%

Spise ano

Rozhodné ano

6.J Moznost acastnit se akci
poradanych poskytovatelem znacky
Bez odpovedi
Rozhodnéne
Spisene
Nevim, nemohu posoudit

Spise ano

Rozhodné ano

Otazka C. 7: Jak ucinné je zapojeni znacky kvality/piivodu do jednotlivych druhii
propagacnich aktivit?

7.A Tisténa reklama

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
40,2%

Spise ano

Rozhodné ano
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7.B Televizni reklama

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit 49.0%

Spise ano

Rozhodneé ano

7.C Rozhlasova reklama

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano
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7.E Veletrhy, vystavy

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

Otazka ¢. 8: PovaZujete znacku kvality/piivodu za konkurenéni vphodu podniku?

8. PovaZzujete znacku za
konkurencni vyhodu podniku?
Rozhodne ne
Spisene
Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano
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Otazka ¢. 9: Doslo po oznaceni vyrobku znackou kvality/pitvodu k rozSifeni poctu jeho
prodejnich mist u ndasledujicich typit prodejen?

9.A Hypermarkety

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

9.B Supermarkety

Bez odpovedi
Rozhodnéne 14.1%
Spisene

Nevim, nemohu posoudit

Spise ano

Rozhodneé ano

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano
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9.D Prodejny se smiSenym
zboZim

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

9.E Obchody se zdravymi a
kvalitnimi potravinami

Bez odpovedi
Rozhodnéne 1.4%
Spisene

Nevim, nemohu posoudit

Spise ano

Rozhodneé ano

Bez odpovedi
Rozhodnéne 29.4%
Spisene

Nevim, nemohu posoudit

Spise ano 25.5%

Rozhodneé ano
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9.G Internetoveé obchody s
potravinami

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

9.H Farmarské trhy

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

9.1 Prodejni akce poskytovatele
znacky

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano
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Otazka C. 10: Zvysil podnik cenu vyrobku po ziskdani znacky kvality/pitvodu?

10. ZvySsil podnik cenu vyrobku
po ziskani znacky?
Bez odpovedi
Ne
Ano, o031 % avice
Ano,o016-30%

Ano,o1-15%

Otazka C. 11: Jak hodnotite celkové ucinky ziskdni znacky kvality/pivodu?

11. Jak hodnotite celkové ucinky
ziskani znacky?

Rozhodnée negativne
Spise negativne

Nevim, nemohu posoudit
Spise pozitivne

Rozhodné pozitivne
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Otazka ¢. 12: Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/pitvodu znamend?

12. A Nastroj pro zvySeni zisku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

12.B Nastroj pro zvySeni objemu
prodeje

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

12.C Nastroj propagace

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
51,0%

Spise ano

Rozhodné ano

120



12.D Nastroj pro inoformovani
zakaznika o pavodu/Kkvalité vyrobku
Bez odpovedi
Rozhodné ne
Spisene
Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

12.F Nastroj k rozsirovani poctu
prodejnich mist vyrobku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit

Spise ano

Rozhodné ano
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W

12.G Argument pro vyssi cenu
vyrobku

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit

Spise ano

Rozhodneé ano

12.H Vyssi prestiz

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodneé ano

12.1 MoZnost Gcastnit se akci
poradanych poskytovatelem znacky

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
1.4%

Spise ano

Rozhodneé ano
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Otazka C. 13: Premysli podnik na zakladé dosavadnich zkuSenosti o ziskani nékteré dalsi
znacky kvality/pivodu?

13. Premysli podnik o ziskani
nékteré dalsi znacky?

Rozhodne ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit

Spise ano

Rozhodné ano

Otazka ¢. 14: O kterou znacku kvality/pitvodu chce podnik usilovat?

14. O kterou znacku chce podnik
usilovat?

Chutna hezky. Jihocesky.

Bio

Ceska potravina

Klasa

Regionalni potravina

123



Otazka C. 15: Vnimadte u soucasnych systémii znacek kvality/piivodu néjaké nedostatky?

15.ANa trhu je velké mnozstvi
znacek

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

15.B Problematika znacek neni
dostatecné legislativné osetrena

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

15.C Pravidla pro ziskani nékterych
znacek jsou prilis mirna

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit

Spise ano

Rozhodné ano
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15.D 'V porzici poskytovatelu znacek stoji
nerelevantni subjekty s cisté komercnimi amy sly
Bez odpovedi
Rozhodnéne
Spisene
V1111, NEIC osoudit
Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano

15.E Charakteristiky nékterych znacek
se prekryvaji ¢i dokonce shoduji
Bez odpovedi
Rozhodne ne
Spisene
Nevim, nemohu posoudit

Spise ano

Rozhodné ano

15.F Znacky nemaji pro podniky
zadny ekonomicky vyznam

Bez odpovedi

Rozhodné ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit
Spise ano

Rozhodné ano
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15.G Znacky nemaji pro podniky zZadny
marketingovy (propagacni) vyznam

Bez odpovedi

Rozhodne ne

Spisene

Nevim, nemohu posoudit

Spise ano

Rozhodné ano
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Piiloha ¢. 9: Vypocet Pearsonova chi-kvadrat testu
Zdroj: autorka

Hypotéza ¢ 1: Hodnoceni ucinkii ziskdani znacky nezavisi na geografické oblasti, ve které
podnik pitsobi.

Kontingen¢ni tabulka pied upravou

HODNOCENI
OBLAST Rozhodné |  Spi¥e r?e’ f; gﬁu SpiSe | Rozhodn¢ |
pozitivne | pozitivne posoudit negativne | negativne
Celi CR 6 20 1 4 0 31
Cechy 7 23 2 6 3 41
Morava 9 8 2 3 1 23
Slezsko 0 0 1 0
Vice oblasti (2) 0 4 0 0 0 4
Vice oblasti (3) 0 1 0 0 0 1
z 22 57 5 14 4 102
Kontingen¢ni tabulka po upravé
HODNOCENI
OBLAST
Pozitivni Negativni z
Celi CR 31 4 35
Cechy 30 9 39
Morava/Slezsko 18 5 23
) 79 18 97
Tabulka ocekavanych ¢etnosti
HODNOCEN(
OBLAST -
Pozitivni Negativni z
Celi CR 28,51 6,49 35
Cechy 31,76 7,24 39
Morava/Slezsko 18,73 4,27 23
z 79 18 97
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Testové Kritérium

c 2
x2 = ZZ (ng—ey) _ 1851
E!'j'

i=1j=1

Kriticka hodnota
X3 . =5,991

Hypotéza ¢. 2: Hodnoceni ucinku ziskdani znacky nezavisi na velikosti podniku.

Kontingen¢ni tabulka pied dpravou

HODNOCENT{
ORSST  |Rohodng | Spiie | (T, | Spie | Rockodni |
pozitivni pozitivni posoudit negativni | negativni
Mikropodnik 4 7 1 1 1 14
Maly podnik 21 1 8 0 36
Stiredni podnik 11 25 2 3 3 44
Velky podnik 1 4 1 2 0 8
z 22 57 5 14 4 102
Kontingenéni tabulka po upravé
HODNOCENI
OBLAST
Pozitivni Negativni z
Mikro/maly podnik 38 10 48
Stiedni/velky podnik 41 8 49
) 79 18 97
Tabulka ocekavanych ¢etnosti
HODNOCENT{
OBLAST
Pozitivni Negativni z
Mikro/maly podnik 39,09 8,91 48
Sti‘edni/velky podnik 39,91 9,09 49
> 79 18 97
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Testové Kritérium

Kriticka hodnota

c { }2
Ny — €5
xZ = g § ~ Y Y —0,324
E!-_l-

i=1j=1

X:

—iE

= 3,841

Hypotéza ¢ 3: Hodnoceni ucinku ziskdani znacky nezavisi na odvétvi, ve kterém podnik

puisobi.
Kontingen¢ni tabulka pied dpravou
HODNOCENI
OBLAST Rozhodné Spise r]]\e’f;ggh Spise Rozhodné 5
pozitivnl | pozitivni posoudit negativni | negativni
Mlynské,
pekarefivske,a 6 11 0 4 1 22
cukraiské
vyrobky
Maso, a masné 3 15 1 1 1 21
vyrobky
Mleko, a mlécné 3 7 5 1 1 14
vyrobky
Alkoholicke 5 7 0 2 0 14
ndpoje
Ovoce a 1 7 1 3 1 13
zelenina
Ryby a rybi 1 3 0 1 0 5
vyrobky
Nealk’ohqltcke 1 2 0 1 0 4
ndpoje
Ostatni 2 3 1 0 0 6
Bez odpovédi 0 2 0 1 3
> 22 57 5 14 4 102
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Kontingen¢ni tabulka po upravé

HODNOCENI
OBLAST
Pozitivni Negativni z
Mlynské, pekarenské a
cukrdai'ské vyrobky/ 27 7 34
mléko a mlécné vyrobky
Ovoce a ze!enma/ 23 7 30
ndpoje
Maso a masné Yyrobky/ 29 3 o5
ryby a rybi vyrobky
z 72 17 89
Tabulka ocekavanych cetnosti
HODNOCENI
OBLAST
Pozitivni Negativni z
Mlynské, pekarenské a
cukrai'ské vyrobky/ 27,51 6,49 34
mléko a mlécné vyrobky
Ovoce a ze!enlna/ 24,27 5,73 30
ndpoje
Maso a masné Yyrobky/ 20,22 4,78 o5
ryby a rybi vyrobky
z 72 17 89

Testové Kritérium

Kriticka hodnota
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Hypotéza ¢. 4: Hodnoceni ucinku ziskani znacky nezavisi na konkrétni znacce.

Kontingen¢ni tabulka pred apravou

HODNOCENI
OBLAST Rozhodné |  Spise r]lz fr‘]’ ;’;\'h SpiSe | Rozhodné |
pozitivni | pozitivni posoudit negativni | negativni
Regtonqlm 5 16 2 7 0 30
potravina
Klasa 1 12 1 1 1 16
Bio 2 0 0 2 0 4
Ceskd 0 2 0 1 0 3
potravina
CHOP/CHZO 3 1 0 0 0 4
Vice znacek (2) 7 14 1 3 1 26
Vice znacek (3) 4 7 0 0 2 13
Vice znacek (4) 0 1 0 0 0 1
Vice znacek (5) 0 2 0 0 0 2
Bez odpovédi 0 2 1 0 0 3
) 22 57 5 14 4 102
Kontingen¢ni tabulka po upravé
HODNOCENI
OBLAST
Pozitivni Negativni z
Vice znacek 35 6 41
Znacky puvodu:
Regllona’lm potrflvma, 27 3 35
Ceskda potravina,
CHOP/CHZO
Znacky kvality:
Klasa, Bio 15 4 19
) 77 18 95
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Tabulka oéekavanych cetnosti

HODNOCENI
OBLAST
Pozitivni Negativni z
Vice znacek 33,23 1,77 41
Znacky puvodu:
Regvtona,lm potravina, 28,37 6,63 35
Ceska potravina,
CHOP/CHZO
Znacky kyality: 15,40 3,60 19
Klasa, Bio
> 77 18 95
Testové Kritérium
’ d [‘Hu Ei-j-)z
X? = = 0,902
e..
i=1 j=1 u
Kriticka hodnota
xi .=5991
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